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Este projeto pretende solucionar um problema referente a uma proposta 
solicitada à Escola Superior de Artes Aplicadas, pela Associação Em-
presarial da Região de Castelo Branco (AERCAB). 
Com as novas necessidades desta associação, surge a oportunidade de 
desenvolver um projecto de final de curso, que para além de possibilitar a 
realização de um trabalho que abrange diversas áreas do Design Gráfico, 
possibilita o acompanhamento deste através de um estágio curricular.
A finalidade deste projeto centrou-se na elaboração de soluções dife-
rentes das que já se encontram implementadas, e também na execução 
de outras que vão de encontro às novas necessidades da associação. 
Neste âmbito são objetos para a concretização do projeto a Identidade 
Visual Corporativa da associação, bem como aplicações impressas e 
digitais desta; a sinalética de toda a instituição; brochura institucional; 
e todos aqueles que irão fazer parte da estratégia comunicacional a ser 
implementada.
Pretende-se com este proporcionar melhores condições à empresa, aju-
dando-a de forma interna e externa através do contributo do design, que 
tem como intuito facilitar os processos laborais internos, melhorar a sua 
organização e divulgação.
Desta forma, toda a investigação foi realizada através de uma base sus-
tentada, apoiada num estudo de mercado e, primordialmente, numa 
análise detalhada da Associação e das suas competências. Para isso, 
foi adotada uma metodologia de investigação mista, subdividida em não 
intervencionista e em intervencionista.
Foram então tidas em conta metodologias específicas de trabalho, com 
a pretensão de selecionar a melhor hipótese que irá encaminhar a exe-
cução das melhores soluções. Estas irão contribuir para a obtenção de 
um bom trabalho de Design, podendo resultar num contributo para a 
área e, em particular neste trabalho, para a associação em questão.
Os resultados deste processo compreendem o projeto de design da IVC 
e os respetivos manual de normas gráficas, estacionário, brochura ins-
titucional, entre outras, bem como newsletter e plataformas online, no-
meadamente website e páginas das redes sociais Facebook e Twitter; e 

Vainda um sistema de wayfinding constituído por um sistema pictográfi-
co que irá de encontro às necessidades da estrutura da AERCAB.





This project intends to solve a problem regarding proposal requested to 
the Escola Superior de Artes Aplicadas, by the Associação Empresarial 
da Região de Castelo Branco (AERCAB).
With the new needs of this association, arises the opportunity for devel-
oping a final course project, which in addition to enable the possibility 
to perform a work that covers several areas of Graphic Design, allows the 
monitoring of this work through a curricular training. 
The purpose of this project focused on developing solutions different 
from those that have already been implemented, and also the imple-
mentation of others that meet the new needs of the association. The 
Corporate Visual Identity of the company, as well as printed and digital 
aplications, the signs of the whole institution, a corporate brochure, 
among other related things are objects to achieve the project.
This is intended to provide better conditions to the company, helping 
both internally and externally via the contribution of design, which has 
the intention to ease the internal work processes, improve their organi-
zation and also its circulation. 
Thus, all research must have a sustained basis, supported by a study of 
the market and, primarily, a detailed analysis of the Associação Empre-
sarial da Região de Castelo Branco and its liability. Thereunto, it was 
adopted a methodology of mixed research, subdivided into non-inter-
ventionist and interventionist.
It was then taken into account specific working methodologies, with 
the intention of selecting the best hypothesis which will forward the 
implementation of the best solutions. These will then contribute to the 
achievement of good Design work, which may result in a contribution for 
the area and, in particular in this work for the association in question.
The results of this process include the design project of IVC and the 
respective manual of graphic standards, stationary, corporate brochure, 
and others, as well as newsletter and online platforms, including website 
and pages of Facebook and Twitter; and a wayfinding system consists of a 
pictographic system which will meet the needs of the AERCAB structure.
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1. Nota Introdutória
A AERCAB, como Associação Empresarial sem fins lucrativos, que 
representa os interesses dos empresários da Região e dinamiza o te-
cido empresarial, pelo que também sofre cada vez mais da atual con-
juntura económica. Neste contexto de atuação, têm surgido novas 
necessidades referentes à atuação da AERCAB perante as diversas 
empresas e orgãos que dela necessitam no atual contexto nacional.
Nos dias de hoje, em que nos vemos confrontados cada vez mais 
por uma indefinida quantidade de informação, torna-se indispensá-
vel criar algo que se destaque do constante ruído visual que nos in-
vade, e que possa ser usado pelas pessoas de forma eficaz, ou seja, 
preparar a informação para que esta seja compreensível, precisa, e 
igualmente natural e agradável.
É neste contexto que o design assume uma enorme influência no 
que diz respeito ao reconhecimento e confiança que uma empresa 
possui e transmite à sociedade, e em especial ao público-alvo a 
quem os seus serviços se destinam. Este contempla operações inte-
lectuais, técnicas e criativas que disponibilizam uma comunicação 
eficiente, com capacidade de suscitar interesse e consequentemen-
te satisfazer tanto as necessidades estéticas, como as necessidades 
funcionais da instituição para a qual irá servir. 
Este projeto tem então como preocupação primordial conjugar to-
das essas capacidades e desenvolver a identidade corporativa1 da 
associação, todas as componentes necessárias à sua utilização e 
divulgação, e encontrar ainda soluções de orientação para todo o 
espaço interior do seu edíficio.
Resumindo, com este trabalho pretende-se demonstrar de que for-
ma o design poderá contribuir para o contínuo desenvolvimento e 
sucesso de uma associação como a referida, e para a criação de 
melhores condições internas e externas.
1 O termo “corporativo” que será usado ao longo deste trabalho, refere-se a orga-
nizações públicas e privadas, com ou sem fins lucrativos.
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2. Tópico Investigativo
Como referido anterioremente, com a atual conjuntura enonómica e 
com a concretização de algumas mudanças significativas ao longo 
dos últimos anos na estrutura interna da AERCAB 2, revelam-se um 
conjunto de necessidades relativas ao seu posicionamento e à sua 
identificação junto dos associados e associações concorrentes. 
Desta forma, esta Associação Empresarial, pretende desenvolver 
uma estratégia de comunicação e orientação, constituída pela im-
plementação de um projeto de Identidade Visual que vai desde o 
redesign da marca gráfica e todo o tipo de comunicação visual que 
irá participar da constituição da imagem pública da organização, 
à realização de um sistema de wayfinding coerente e adequado à 
estrutura do edíficio.
A AERCAB pretende então desenvolver uma imagem claramente 
diferente, destinada a um público que necessita cada vez mais dos 
seus serviços.
Qual o contributo do Design como uma área estratégica para a co-
municação e orientação de uma Associação Empresarial?
2 Até agora a Associação em questão era considerada como um núcleo da AIP - As-
sociação Industrial Portuguesa e, por isso, denominada como Núcleo Empresarial 
da Região de Castelo Branco (NERCAB). Um dos motivos pelos quais a nova dire-
ção decidiu repensar uma nova estratégia que inclui o desenho de uma nova iden-
tidade foi precisamente o facto de, atualmente, aspirar ser uma associação mais 
autónoma. Desta forma, embora no momento da proposta tenha sido dada a deno-
minação atual, decidiu-se utilizar o nome que esta pretende para o futuro em todo 
o relatório, já que todo o projeto foi pensado e elaborado de acordo com esta nova 
denominação – Associação Empresarial da Região de Castelo Branco (AERCAB).
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3. Objetivos Gerais e Específicos
Com este projeto, tem-se como objetivo geral encontrar soluções 
adequadas e inovadoras que vão de encontro às necessidades da 
AERCAB, delineando todas as etapas desta investigação, de forma 
a organizar toda a informação nela contida, para que o projeto se 
torne viável, bem estruturado e conseguido.
Com este trabalho propõem-se um estudo sobre alguns conceitos, 
que servem como base de contextualização do meio em que este 
projeto se insere, bem como a análise das características de asso-
ciações ou organizações que integrem serviços similares.
Desta forma, segue-se a aquisição de novos conhecimentos, no-
meadamente a realização de pesquisa e consequente criação de 
metodologias adequadas ao desenvolvimento de projetos para um 
cliente concreto.
Pretende-se identificar e analisar minuciosamente o público-alvo 
que se pretende informar, e ainda estudar processos e metodologias 
de trabalho dentro da associação, a sua missão, os seus objetivos e 
as soluções que criam aos seus associados.
Desenvolver uma IVC que possibilite que a AERCAB se posicione 
de modo claro e firme no mercado em que atua, numa relação pró-
xima ao seu público-alvo, através da definição de uma estratégia 
adequada e coerente.
Deste modo, tem se também como objetivo a aquisição de com-
petências profissionais ao nível da conceção da Identidade Visual 
Corporativa, e de estratégias que vão de encontro às necessidades 
das organizações, destacando-se da concorrência.
Perceber de que forma uma estratégia de Wayfinding e todos os 
signos gráficos que a constituem, contribuem para uma boa orienta-
ção e transmitem a informação necessária aos que se movimentam 
dentro do espaço.
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Por último, ser capaz de demonstrar a forma como este projeto po-
derá contribuir e ser capaz de reforçar o papel do design, como uma 
área estratégica que proporciona soluções funcionais e adequadas 
para as necessidades de comunicação e orientação, proporcionan-
do a inovação e principalmente a criação de valor.
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4. Argumento
O Design Gráfico pode contribuir para a melhoria da comunicação de 
uma Associação Empresarial, desde que sejam adotadas decisões es-
tratégicas que atendam ao programa corporativo e que originem uma 
solução gráfica global e integrada.
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5. Desenho da Investigação
Após a definição da Questão de Partida e da formulação do Argu-
mento, é necessário reunir e analisar dados que a fundamentem. 
Foi então adotada para este projeto uma metodologia mista, dividi-
da em intervencionista e não intervencionista. 
Na fase denominada como “Não Intervencionista”, foi realizada pri-
meiramente uma análise da AERCAB com base nos seus canais de 
comunicação, que permitiu verificar o seu discurso corporativo, os 
seus valores e objetivos. De seguida, fez-se uma análise da concorrên-
cia, de forma a perceber como a AERCAB se pode posicionar desta-
cando-se das associações nacionais que prestam os mesmos serviços.
A fase “Intervencionista” começou com a realização de um briefing 
inicial, em que foram obtidas as informações necessárias para o 
delineamento dos objetivos a serem alcançados no projeto. Seguiu-
se uma fase de observação direta, com base numa análise apro-
fundada da associação, tendo sido realizado um levantamento de 
informações imprescindível ao desenvolvimento da sua Identidade 
Visual Corporativa. Este levantamento foi apoiado posterioremente 
por uma auditoria de imagem, constituída por inquéritos a alguns 
dos colaboradores da AERCAB. 
Ainda nesta fase, e depois de clarificado o posicionamento e de-
finida a narrativa a ser utilizada, foi desenvolvida a Identidade Vi-
sual Corporativa da associação e suas aplicações práticas, tendo 
sidos, posterioremente, realizados testes de perceção, de forma a 
perceber se a linguagem gráfica e semântica é compreendida pelo 
público-alvo. 
A estratégia que faz parte do Estado da Questão relativo a este proje-
to faz também parte da investigação ativa que integra a metodologia 
intervencionista. 
Da síntese de todos estes dados, alcançaram-se novos contributos 
para o esclarecimento das temáticas aqui apresentadas, bem como 
algumas recomendações para novos desafios de investigação.
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Estado da Questão
Considerou-se que a credibilidade e o rigor de uma investigação de-
pendem não só da análise e observação da associação empresarial em 
questão, mas também da clareza dos conceitos implicados e do con-
hecimento sobre o estado da questão. Nesse sentido, procedeu-se a 
uma revisão literária sobre o tema, sempre atendendo aos propósitos 
e objectivos propostos. Assim, julgou-se importante versar sobre as 
diversas áreas de conhecimento que o atravessam através de registos 
literários de inúmeros autores.
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1. Design
1.1 O design no processo de comunicação
Utilizado inicialmente para designar o tipo de atividade artística 
desenvolvida para atender as necessidades da primeira metade do 
século XIX, o design gráfico 1 “refere-se à área de conhecimento e à 
prática profissional específicas relativas ao ordenamento estético -
formal de elementos textuais e não - textuais que compõe peças 
gráficas destinadas à reprodução com objetivo expressamente co-
municacional.” (Villas-Boas, 2001, p.7).
Considerando a comunicação como um processo que consiste na 
transmissão de informação entre um emissor e um recetor que des-
codifica (interpreta) uma determinada mensagem, o designer é parte 
de uma tríade comuncacional: a empresa, o designer e o público. 
Segundo Joan Costa apud Panizza (2004), o seu papel é atuar como 
intermediário entre os outros dois através de mensagens gráficas ou 
visuais (que definem o universo do design gráfico, um universo de 
signos e símbolos).
Neste caso, a cadeia de comunicação é constituída por uma relação 
de interdependência, em que cada componente se encontra numa 
posição determinada em relação aos demais, desenvolvendo tarefas 
específicas, mas que possuem funções interativas.
O design gráfico é fruto da comunicação visual e utiliza essa mesma 
sintaxe visual para controlar os resultados, já que, embora esteja 
muito próximo do universo artístico, a interpretação das mensagens 
tem que ser a mais correta possível. Os objetivos comunicacionais 
de um projeto de design devem estar bem claros em todas as fases 







Fig. 002 Representação 
dos elementos da 
comunicação. Esquema 
elaborado com base 
na interpretação de 
Suely Amaral em www.
educacao.uol.com.br 
Fonte autora (2013)
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designer deve conhecer e compreender, para tornar imediata e efi-
caz a receção e descodificação da mensagem, delineando os diver-
sos sistemas de códigos envolvidos, interpretando-os e criando um 
sistema que satisfaça todos os componentes envolvidos. 
Para Joan Costa apud Panizza (2004, p.42) o que enquadra algo 
em design gráfico, ou mesmo em comunicação, é “a existência de 
um propósito, o conhecimento das informações básicas e as técni-
cas para realizar o projeto, a utilização dos meios materiais neces-
sários e o processo de planejamento, criação e execução através do 
qual se materializará finalmente o propósito em uma forma”. 
Para o autor, este não é um processo linear, mas um constante ir e 
vir entre etapas até obter a solução final para o problema proposto. 
Então, o design, como forma de comunicação visual, não é a men-
sagem em si mas o processo 2  pelo qual esta é obtida, processo 
este imprescindível à sua perceção.
1 Apesar do design gráfico ainda ser visto apenas como um atrativo visual para 
peças publicitárias e não como uma ferramenta estratégica fundamental, percebe-
se que atualmente há uma intensificação de pesquisas sobre o que as linguagens 
podem comunicar ou mostrar, concentrando-se na clareza estrutural e estilística 
de uma mensagem, na organização e integração de elos e contextos significativos. 
O design afeta o sentido da mensagem e adiciona os conteúdos necessários, 
despertando atenção, interesse, desejo e ação. (MARTINS, 2004) 
2 Para que seja design, deve haver um plano, uma estratégia, um projeto por 
detrás da mensagem visual. 
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1.2 Gestão de design
1.2.1 A utilidade da gestão de design
No mundo competitivo em que vivemos atualmente, com a globali-
zação, o aumento da concorrência e o aumento da demanda do con-
sumidor, torna-se imprescíndivel o controlo de processos e auxílio 
à tomada de decisões dentro das empresas de forma sistemática. 
Perante os mesmos serviços e a repetida oferta que é desponibili-
zada por diversas entidades do mesmo ramo, o consumidor toma a 
sua decisão ao identificar-se mais com uma determinada organiza-
ção, decisão essa que é resultado da gestão eficiente de todos os 
procedimentos necessários à concretização de um produto, serviço, 
plano de comunicação ou projeto de sucesso.
Segundo Brigite Wolf (1998), esta organização e coordenação de 
todas as atividades de design, baseada nos objetivos definidos pela 
empresa é chamada de Gestão de Design. Nesta perspetiva, João 
Branco (2001), define esta gestão como um “processo informado e 
racional de escolha e afetação de recursos de design, para alcançar 
os objetivos de uma empresa, ou de uma organização”, compreen-
dendo-se, desta forma, a sua importância nos dias de hoje como 
uma ferramenta potencial de sucesso e motivação, que assegura 
a qualidade dos produtos ou serviços e satisfaz a longo prazo as 
necessidades dos seu público-alvo, criando produtos ou serviços de 
confiança e claramente distintos da concorrência.
“O mundo empresarial deve, assim, aproximar-se e deixar-se se-
duzir, sem medo, pelo design. Deve descobrir que esta é uma fer-
ramenta - chave muito mais próxima da gestão do que por vezes se 
pensa e que por isso deverá inserir-se na rotina diária da empresa.” 
(Centro Português de Design, 1997)
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1.2.2 A gestão da Identidade Corporativa
Como já referido, o processo de globalização e a consequente abertu-
ra da economia motivaram mudanças no ponto de vista empresarial. 
Para se manterem competitivas, as organizações passaram a assumir 
uma postura mais ativa em relação ao design. Este passa a ser enten-
dido como uma ferramenta que viabiliza a diferenciação, e que pode 
ser relacionado a atributos vitais que reforçam a estabilidade das 
organizações, na medida em que atua como ferramenta competitiva, 
que insere atributos estéticos, qualidade e valor, e como agente de 
fortalecimento da identidade, que materializa a cultura corporativa. 
Desta forma, entende-se que o sucesso de produtos, bens ou servi-
ços, das marcas e das empresas está então intimamente relacionado 
com a qualidade do processo de design que se segue. A adequação 
e a formação de profissionais que realizam este processo e seu ma-
nejo adequado, é a chave para esta vantagem competitiva desejada. 
Assim, e segundo o Manual de Gestão de Design, parece fazer sen-
tido que o design, a engenharia, as operações, a gestão e o markting 
trabalhem em parceria e pelos mesmos objetivos, que são a criação 
de uma imagem intencional e uma reputação favorável na mente 
dos “stakeholders” 3, com vista à promoção dos seus serviços e, 
consequentemente, ao desenvolvimento da organização.
A gestão do design no seio corporativo, aparece, tal como define 
Gimeno (2000, p.25), como “o conjunto de técnicas de gestão 
empresarial dirigida a maximizar, ao menor custo possível, a com-
petitividade que obtém a empresa pela incorporação e utilização do 
design como instrumento da sua estratégia empresarial”, sendo o 
papel do designer potenciar a imagem empresarial, materializando-
-a em atributos gráficos que facilitem a sua identificação, associa-
ção aos restantes serviços e aos valores corporativos.
Assumindo que não existem empresas iguais, é evidente que esta 
gestão seja adequada a cada realidade e segundo um conjunto de 
atributos variáveis relativos à realidade corporativa. É neste sentido 
que surgem diversos modelos conceptuais de identidade corporati-
va, estudados por autores como David A. Aaker, Kevin Lane Keller, 
Scott M. Davis, Joan Costa e Norberto Chaves.
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Algumas partes das suas metodologias 4, irão fazer parte deste pro-
jeto para se construir com maior precisão e em integração com o 
design, o processo de criação e gestão da marca.
Segundo Daniel Raposo (2005), o modelo de David A.Aaker (2001) 
baseia-se numa leitura dos clientes, da concorrência e da corpora-
ção sobre a qual incidirá o mesmo. Indo, conforme se pode verificar 
na figura 3, desde a proposta de valor, à implementação por inter-
médio do posicionamento, até à definição dos meios e monitoriza-
ção do processo. Para Aaker (2001) a identidade da marca tem que 
focar-se em quatro perspectivas:
1. A marca como produto (atributos, modos de uso, qua-
lidade, utilizador, origem). Aaker (2001) defende que 
existe sempre uma associação entre a experiência peran-
te um produto e o serviço prestado. É sempre possível 
ligar uma marca a um estilo de vida, a determinados 
atributos do produto ou à reputação de quem o produz.
2. A marca como organização (atributos corporativos, 
regionalidade ou globalidade). Esta perspetiva remete 
para a cultura e filosofia corporativas, ou seja, os valo-
res que uma organização tem agregados à sua marca. 
Por exemplo; uma conduta ecológica.
3. A marca como pessoa (personalidade da marca e o 
seu relacionamento com o cliente). Neste ponto o au-
tor refere-se à sua personalidade ou características hu-
manas que lhe são associadas, esperando-se que esta 
funcione como ídolo a seguir ou familiar e amiga do 
cliente. Estes atributos humanos podem ser construí-
dos com base no país de origem, na imagem da empre-
sa, no estilo de comunicação, ou até mesmo agregados 
a determinadas celebridades que reúnam as caracterís-
ticas e personalidade pretendidas.
3 Qualquer indivíduo ou grupo que possa beneficiar ou ser prejudicado pelas ações 
da organização, dos quais os clientes são os mais importantes (MARTINS, 2008)
4 Destas, apenas se fará uma pequena abordagem resumida (com base na 
interpretação de Daniel Raposo, 2005), já que não se seguiu rigorosamente 
nenhum dos modelos mencionados.
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4. A marca como símbolo (metáforas e imagens visuais 
com as quais as pessoas se identificam ou revêm). Tra-
ta-se de uma representação simbólica que remete as 
pessoas para o universo semiótico da marca, sintetizan-
do os valores corporativos.
Já o modelo de Kevin Lane Keller (1998), representado na figura 4, 
parte do conhecimento e consciência da marca no consumidor (des-
tinatário) e de como este avalia a imagem da empresa, para cons-
truir um conjunto de objetivos e ferramentas capazes de influenciar 
o comportamento do destinatário face à identidade corporativa.
Kevin  Keller apud Daniel Raposo (2005, p.158) propõe que se co-
mecem por definir elementos base de comunicação, sua integração 
na estratégia empresarial e respetivas associações (construção do 
capital - marca); de seguida o planeamento e a previsão da retórica 
a manter ao longo dos anos (Gestão do capital - marca); e ao longo 
deste processo, desenvolver meios que permitam conhecer a ima-
gem mental, e colectiva da marca (Medição do capital -marca).
Construção de “capital – marca”
1. Selecção dos elementos base da comunicação;
2. Integração da gestão de marca na estratégia empresarial;
3. Associações derivadas do contexto onde se insere a 
marca.
Medição do “capital – marca”
1. Auditoria de marca; 
2. Percurso da marca; 
3. Sistema de gestão de ‘capital - marca’.
A gestão do “capital – marca”
1º Nível – Definições das estratégias
2º Nível – “Capital - marca” a adoptar ao longo do tempo
3º Nível – Extensão do “capital - marca”
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Fig. 003 Modelo de 
planeamento da 
identidade da marca de 
David A. Aaker. Fonte 
Daniel Raposo (2005)
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Fig. 004 Modelo de 
gestão estratégica de 
marca, de Kevin Lane Kel 
l e r, 1998. Fonte Daniel 
Raposo (2005)
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1.2.3 A Escada do Design
Segundo Gino Finizio (2002), a gestão do design é um termo re-
lativamente novo, que se define com maior clareza desde os anos 
noventa. Nasce como figura organizativa de orientação à qualidade 
total, para o melhoramento da cultura empresarial.
Todavia, incorporar uma cultura de design não é única e exclusiva-
mente contratar um designer ou criar um departamento de design, 
mas sim aderir a um novo modo de pensar a atividade e integrá-la 
na empresa.
Por outro lado, nem todas as empresas parecem entender e recor-
rer ao design com o mesmo propósito. A Design Ladder (escada 
do design) desenvolvida pela Swedish Industrial Design Foundation 
(SVID), mostra os graus de maturidade empresarial ao nível da po-
lítica de design 5. 
Não recorre ao design O design é uma parte insignifi-
cante do processo de desenvolvimento dos produtos ou 
serviços, e normalmente é realizado por outros profis-
sionais que não um designer ou depositado nas mãos 
de amadores;
Fig. 005 Design Ladder 




Fonte 10 Points 
Attitudes (2011)
5 A SVID (Swedish Industrial Design Foundation) foi fundada em 1989 pela Real 
Academia Sueca de Ciências da Engenharia. Na época de sua fundação, o foco 
da SVID estava no design industrial, funcionando nos dias de hoje nos moldes de 
um espectro muito mais amplo, que evidencia o design como uma força para o 
desenvolvimento para os setores público e privado. 
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Design como estilo O projeto é visto somente como re-
lativo à forma física final de um produto, sendo então o 
design entendido como um fator essencialmente estéti-
co. O trabalho pode ser realizado por um designer, mas 
geralmente é criado por outras pessoas.
Design como processo O design não é um resultado, é 
integrado no processo de desenvolvimento do produto 
ou serviço, sobretudo nas fases iniciais. Valorizam-se as 
necessidades e expectativas do utilizador/consumidor 
final e o processo é multidisciplinar;
Design como inovação O designer trabalha em estreita co-
laboração ao lado de proprietários/gestão da empresa na 
renovação total ou parcial do conceito de negócio total. Há 
uma simbiose entre o design e os objetivos da empresa.
O Danish Design Centre (DDC) em associação com a Danish Na-
tional Agency for Enterprise realizaram um estudo para avaliar os 
benefícios económicos do design (em 2003 e 2007), com base em 
1000 empresas escalonadas pela Design Ladder. Resumidamen-
te, e como demonstrado na figura 7, estabeleceram uma relação 
entre investimento em design e lucro, tendo-se constatado que as 
empresas que haviam investido em design tiveram um aumento na 
receita, superior aos das organizações que não apostam em design.
Os estudos e a própria Design Ladder mostram que o design é muito 
mais que estilo ou arte aplicada, mas que tem de fazer parte da 
cultura empresarial para assegurar a competitividade.
“To invest or not to invest in design, that is the question for a num-
ber of companies. For some, the choice is obvious, but for other 
companies the question hasn´t even been raised yet.” (Design in 
the Corporate environment, 2011). 6
6 Investir ou não investir em design é a questão para uma série de empresas. Para 
alguns, a escolha é óbvia, mas para outras empresas a questão nem sequer foi 
ainda levantada.
Fig. 006 Danish Design 
Centre. Fonte www.ima-
ges.placesonline.com




tificação das empresas 
casos de estudo, na 
investigação, através da 
Design Ladder. Fonte 
SEE Bulletin Issue 1 
August (2009)
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1.2.4 O Design como fator estratégico 
na comunicação empresarial
Hoje o mercado é complexo e perigoso e a procura, embora cres-
cendo no geral, é cada vez mais difícil de localizar e de agradar. 
Segundo Jesús García, esta mudança vem também evoluir a atitude 
em relação ao design. Passamos de um tempo de ignorância e in-
compreensão para uma fase em que a grande maioria dos negócios, 
tal como refletem os estudos realizados, estão cientes de que o 
design é uma ferramenta importante para alcançar o sucesso no 
mercado, pois nos permite conceber um produto mais adequado às 
necessidades do usuário e oferecer-lhe melhores condições.
É neste sentido que, como defendem Reyes e Borba (2007), o de-
sign como fator estratégico atua como um espaço de agregação de 
valor, com vista ao aumento de competitividade das organizações 
(dimensão estratégica). O elemento gerador desta competitividade 
é a inovação, não somente do ponto de vista do produto, mas acima 
de tudo, da cadeia de valores pelo qual o produto é elaborado.
Estes valores agregados ao produto tornam-no singular, característi-
ca esta que, segundo Wolf (1998), se torna essencial na escolha do 
cliente. Isto porque, na opinião do autor, o consumidor compra um 
produto devido às suas características especiais, como a imagem 
da empresa, proteção ao meio-ambiente, qualidade, entre outras. 
Assim, o design apresenta-se como uma forte alternativa para 
atender aos requisitos de qualidade, de identificação e diferencia-
ção, de apresentação dos aspectos informacionais dos produtos e 
também dos aspetos estético-formais que se vinculam aos concei-
tos anteriores.
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1.3 Identidade Corporativa
Nos dias de hoje, com o mercado altamente saturado e exigente, 
apenas as empresas que criam produtos ou serviços inovadores e 
adequados às necessidades do consumidor, irão sobressair. A sua 
identidade surge, neste sentido, como uma mais valia, apresentan-
do-se como um atributo único de cada organização.
Como defendem vários especialistas da área, a identidade corpora-
tiva refere-se ao conjunto de atributos distintos de uma organiza-
ção, ou, de uma maneira mais simplificada, “o que a organização 
é”. Segundo Capriotti (2005) isto significa que a identidade de 
uma empresa compreende o conjunto de características, valores e 
crenças com as quais ela se autoidentifica e se autodiferencia de 
outras concorrentes.
Joan Costa (2003, p.62) esclarece, denominando de forma meta-
fórica a identidade corporativa como o ADN empresarial e que, por 
isso, toda empresa é única, diferente e irrepetível. O autor explica 
que a identidade é a substância que diferencia a empresa das de-
mais e que a cultura é a forma como essa substância se manifesta.
Para um melhor entendimento deste conceito, o autor propõe uma 
analogia com a identidade do ser humano. Ao nível pessoal, a iden-
tidade é o conjunto relativamente estável de aspetos de um indiví-
duo que o distingue dos outros e o tornam único. Ou seja, e ainda 
de acordo com o autor acima referenciado (2011, p.87), na iden-
tidade de um indíviduo, no seu ADN, está todo o potencial do seu 
futuro desenvolvimento na vida. 
Segundo Lígia Fascioni (2005, p.13), a identidade corporativa 
pode definir-se da mesma forma, ou seja, como o conjunto de ca-
racterísticas essenciais que tornam uma empresa única, especial, 
inigualável (…) A identidade de uma empresa é a sua essência, 
seus princípios, crenças, manias, defeitos, qualidades, aspirações, 
sonhos, limitações. 
Estes atributos, transmitidos através do conjunto de normas de auto repre-
sentação que constituem a identidade corporativa, podem manifestar-se 
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usando um discurso de identidade coerente e que reflita em conformida-
de os valores empresariais (Daniel Raposo, 2008).
“En este mundo vertiginoso de los negocios, en el que se pasa de 
un escenario a otro en un pestañear de ojos y en el que hay mucha 
competitividad, surge un diferenciador muy importante que man-
tendrá a la empresa y/o marca sólida a pesar de las adversidades 
que se puedan presentar (...) La identidad, el ADN de la empresa, 
es finalmente la razón por la cual una marca u organización será 
preferida por encima de otras, y sin duda el activo intangible que 
muchas empresas deben empezar a mirar.” 7 (Costa, 2011)
7 Neste mundo acelerado dos negócios, em que ele passa de um estágio para 
outro, em um piscar de olhos e no qual há muita competição, surge um importante 
diferencial que irá manter a empresa e/ou marca forte apesar das adversidades 
que possam surgir (...) A identidade, o DNA da empresa, é em última análise, a 
razão pela qual uma marca ou organização será preferido em detrimento de outros, 
e, certamente, o ativo intangível que muitas empresas devem começar a olhar.
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1.4 Imagem Corporativa
Uma organização, assim como qualquer indivíduo, tem identidade, 
história de vida, atributos e referências próprias. O nome de uma 
empresa representa – mais do que uma simples denominação – 
hábitos, comportamentos, afinidades, estilos de vida e, em alguns 
casos, um forte apelo emocional, podendo suscitar empatia, amor 
e paixão. Infelizmente para alguns, antipatia, ódio ou indiferença. 
Este relacionamento, derivado da representação mental que cada 
indivíduo possui de uma organização, irá determinar as suas esco-
lhas e opiniões. Ou seja, e segundo o entendimento de Joan Costa 
(2011), para cada pessoa, a imagem que esta possui da empresa é 
a sua verdadeira realidade sobre a mesma. 
Para o mesmo autor, esta imagem adquirida pelo público, denomi-
nada por este como imagem corporativa, uma vez assumida, reco-
nhecida e valorizada, facilita o problema da eleição, já que evita 
que este tenha que comparar e calcular prós e contras antes de 
tomar cada decisão de compra. 
A imagem corporativa pode então ser definida, conforme cita Kap-
ferer (2003, p.86) como “o resultado da síntese feita pelo público 
de todos os sinais emitidos pela marca”, ou de acordo com Minguez 
(1999), o conjunto de significados que uma pessoa associa a uma 
empresa, sendo o processo da formação de uma imagem um pro-
cesso sempre complexo, pois é o resultado de uma abstração que 
cada indivíduo forma em sua mente a partir de operações se sim-
plificação com atributos mais ou menos representativos para ele. 
De forma a simplificar o entendimento deste conceito, toma-se 
como exemplo a analogia proposta por Fascioni (2005), que descre-
ve a imagem corporativa como o preenchimento de uma tela, que 
ao príncipio está em branco e que constitui a sua realidade sobre 
uma determinada empresa com a qual ainda não tiveram contacto. 
As pessoas vão preenchendo essa tela, construindo-a na sua mente 
com peças que a empresa fornece, que vão encaixando até cons-
truirem uma opinião favorável, clara e coerente sobre esta.
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“Pessoas podem transformar uma péssima localização num lugar de 
peregrinação. Pessoas podem transformar um ponto central, bem 
localizado, num lugar a ser evitado. Pessoas constroem marcas. Pes-
soas destroem marcas. E o que leva as pessoas a construir ou des-
truir marcas? O fato de as coisas fazerem ou não sentido para elas. 
O sentimento de verdade. O resultado do contraste ideológico entre 
elas e a marca. E esse sentimento será o propulsor de suas atitudes, 
a favor ou contra os objetivos mercadológicos. Portanto, no senti-
mento das pessoas está a maior vulnerabilidade ou a maior garantia 
da marca.” (Vieira 2002, p.57)
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1.5 Identidade Visual Corporativa
Para que a identidade de uma organização possa ser entendida, 
apelando aos sentidos do público a que se destina, terá que ser 
traduzida através de um conjunto de signos visuais, selecionados, 
articulados semanticamente e otmizados graficamente, contituindo 
um código, que possa ser perceptível a este. Segundo Daniel Rapo-
so (2008), este conjunto, que torna visível a essência da identidade 
da empresa, define a Identidade Visual Corporativa. 
O mesmo raciocínio é encontrado das palavras de Magdalena Cama-
cho e Eva Franch, que definem a IVC como a tradução simbólica da 
identidade corporativa e a sua transposição para o plano tangível e 
materializado. Esta, classifica e ordena os elementos identificativos 
e intervem na sua correta aplicação, tendo como objetivo obter por 
parte do seu público-alvo a projeção da imagem desejada.
No entanto, a IVC não se reduz a uma imagem. Segundo Yves Zi-
mmermann (1993, p.11), a IVC é um processo, processo este de 
comunicação do que a empresa é, faz ou vende, que serve para 
definir, projetar e materializar a identidade corporativa através de 
elementos visuais, o símbolo ou logotipo, a cor, a tipografia, em 
que através do jogo entre a multiplicidade de relações visuais entre 
todos esses elementos básicos da identidade visual, a empresa exi-
birá publicamente a sua imagem, e em pé de igualdade, o seu ser.
A IVC consegue, portanto, simbolizar a cultura da empresa em con-
cordância com as suas convicções, utilizando as formas e cores de 
forma a fazer sentido. Para que isto aconteça em conformidade, é 
necessário analisar e interpretar a personalidade do cliente, a mis-
são da empresa, visão e valores, e ainda criar uma estratégia que 
funcione de forma eficaz.
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1.5.1 Elementos Visuais (logótipo, cor e tipografia)
Segundo Donis Dondis (1991, p.51) “Os elementos visuais consti-
tuem a substância básica daquilo que vemos”. Sendo a Identidade 
Visual Corporativa uma materialização da identidade de uma orga-
nização, terá que ser concebida a partir de uma escolha delineada 
dos elementos básicos e das conexões visuais que vão constituir a 
imagem gráfica desejada.
Para Luiz Gomes (2013) são estes elementos que, mantendo uma 
relação estreita, irão configurar uma identidade visual sólida e me-
morizável, ainda que cada elemento do sistema seja percebido se-
paradamente. “O grande desafio de um programa de identidade 
visual reside no fato de coordenar os elementos invariáveis dos que 
são flexíveis sem que um deforme a função ou expressão visual do 
outro, produzindo uma dialética entre a norma estabelecida e a 
criatividade possível.” Para isso é de fundamental importância um 
sistema flexível, porém, globalmente imutável. 
O processo de criação da IVC deve conter seu próprio jogo de ferra-
mentas, um leque de opções com diferentes variações que possam 
ser utilizadas em diferentes situações e entornos. Esta multiplici-
dade de opções será idealizada para facilitar a gestão de mudan-
ças futuras e garantir que seja cumprido um mínimo necessário de 
exigências. As variações devem abarcar quase todos os suportes e 
oferecer alternativas para o futuro, com a confiança de cobrir todas 
as situações previsíveis. É importante que sejam diretas, estejam 
disponíveis e fáceis de serem usadas.
Joan Costa (2011) afirma que o primeiro elemento que compõe 
uma identidade corporativa é o verbo, o nome da empresa ou da 
marca. De seguida deve ser concebido o logótipo, ou seja, o nome 
desenhado. Este deve ser, para além de legível,  visível, recorrendo 
para isso ao símbolo gráfico, que por sua vez é o que ocupa o lugar 
da palavra. Esta passa a fazer parte de uma única língua visual, que 
não precisa de ser traduzida. 
A cor é outro tipo de elemento visual. A despeito das muitas va-
riáveis que devem ser consideradas no processo de construção de 
um sistema de identidade visual, a cor certamente ocupa um lugar 
Fig. 008 Logótipo IBM. 
Fonte www.blogs-ima-
ges.forbes.com
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de destaque neste conjunto, na medida em que a sua capacidade 
comunicativa é instantânea, ou seja, é mais rápida do que qual-
quer símbolo e não necessita de descodificação. Segundo Wheeler 
(2013), neste contexto, ela é usada para invocar emoção e expres-
sar personalidade, estimulando a associação da marca e acelerando 
a diferenciação. 
A mesma autora defende que também a tipografia é um alicerce 
fundamental num programa IVC eficaz. Empresas como Apple, Mer-
cedes-Benz e Citi Bank, são imediatamente reconhecidas, em gran-
de parte devido ao estilo tipográfico distinto e consistente, que é 
usado com inteligência e propósito em milhares de aplicações. Isto 
demonstra acima de tudo, que “uma imagem unificada e coerente 
não é possível sem uma tipografia composta por uma personalidade 
única e uma legibilidade inerente.”
A tipografia corporativa compreende então o desenho e a selecção 
tipográfica para o desenho do logótipo, bem como o uso normali-
zado nos vários suportes de comunicação. Esta normalização irá 
conferir unidade e harmonia a toda a comunicação da marca, 
sendo, deste modo, um fator imprescindível em todo o processo 
de construção da IVC.
Joan Costa (2011) afirma ainda que, todos estes elementos que 
compõem uma identidade visual, devem ser pensados de forma a 
criar um bom projeto de design, baseado na diferenciação e na ca-
pacidade de recordação. Quanto mais elevado for o valor dado por 
estes dois principios chave, maior é a exclusividade e a distinção da 
empresa relativamente à concorrência.
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1.5.2 Criação de Identidade Visual em etapas definidas
A Identidade visual é uma representação gráfica da identidade cor-
porativa, dos conceitos e valores de uma organização. Por isto, a 
sua conceção é um processo complexo em que existem diversos 
atributos e fatores envolvidos, tais como a cultura da empresa, seu 
posicionamento no mercado, a imagem perante o público, obje-
tivos, missão, etc. Este processo não deverá então prescindir de 
um controlo adequado das diversas variáveis e das opções a serem 
tomadas, bem como as etapas a serem seguidas. 
Mozota (2011) afirma que definir as competências do design é re-
ferir a profissão segundo os seus campos de actuação, assim como 
os métodos utilizados pelos profissionais nos seus projetos. Este 
processo segue diferentes fases, que podem ser idênticas ou variar 
de acordo com o projeto em questão. 
Desta forma, a autora define cinco fases essenciais a este processo cria-
tivo, sendo elas:
Etapa 0 Investigação, identificação do problema a ser 
resolvido, definição do briefing;
Etapa 1 Pesquisa, análise da importância do projeto 
para a empresa, do posicionamento do produto ou ser-
viço e da concorrência; estudos complementares e re-
colha de documentação; definição do conceito;
Etapa 2 Exploração, esboços e exploração dos recursos 
criativos que o projeto pode adotar;
Etapa 3 Desenvolvimento, representação formal das so-
luções escolhidas; produção de um modelo funcional; 
teste do modelo;
Etapa 4 Realização, elaboração de documentos de exe-
cução e do plano de produção com as características 
técnicas a utilizar;
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Etapa 5 Avaliação, lançamento de testes para controle 
técnico e normas de uso; elaboração de material de co-
municação do produto.
Para Mozota, na denominada fase zero do processo criativo, a inves-
tigação e o briefing do cliente ou da própria empresa são estudados 
e melhor definidos. A procura pelo problema real e o seu verdadeiro 
posicionamento no mercado são o foco deste momento de projeto. 
Já na fase de pesquisa, o Designer analisa o briefing para identificar 
o problema e o objetivo do processo de Design. 
A seguir, na fase da exploração, são concebidos os estudos e os 
modelos de criatividade que procuram ampliar as possibilidades. 
Esta fase encerra-se com a escolha de uma das alternativas pelo 
cliente. Na fase de desenvolvimento, são realizados todos os tes-
tes necessários, inclusive os de mercado, de forma a conceber 
o modelo final. Assim, na fase de realização, os documentos de 
execução, incluindo materiais, componentes e tratamentos, são 
detalhados. Segundo Mozota (2011), nesta fase, a colaboração 
de vários departamentos da empresa é muito importante. 
Por fim, a fase de avaliação procura testar três diferentes pers-
petivas: controle técnico, testes e cálculos para preparação de 
produção e avaliação de marketing. Nesta etapa, o Designer in-
terfere menos, adotando uma posição de verificação. 
Já Alina Wheeler (2013), clarifica que o processo de criação da 
identidade exige uma combinação de investigação, pensamento es-
tratégico, e competências em gestão de projetos. Desta forma, a 
autora define as seguintes etapas que constituem um processo de 
identidade:
01. Realização de Pesquisas
A primeira prioridade é entender a organização, a sua 
missão, visão, mercado alvo, cultura corporativa, van-
tagem competitiva, forças e fraquezas, estratégias, e 
desafios futuros.
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02. Clarificar a estratégia 
A segunda fase envolve um exame metódico e imagina-
ção da estratégia futura. Este é sobre análise, revela-
ção, sintese, simplicidade e clareza. Esta combinação 
de pensamento racional e inteligência criativa, caracte-
riza as melhores estratégias.
03. Desenvolver a identidade 
Depois da investigação e análise completa, o briefing 
estar acordado, começa o processo criativo. O design é 
um processo interativo que busca integrar significado 
com a forma. O melhor designer é aquele que trabalha 
na interseção entre a imaginação da estratégia, intui-
ção, excelência, e experiência. Aqui são desenvolvidos 
e escolhidos os elementos visuais que constituem a 
identidade.
04. Criar pontos-chave 
Esta fase é sobre a clarificação do conceito e desenvolvi-
mento do projeto de design. O conceito referente à iden-
tidade visual está aprovado e começam a ser pensadas 
outras questões sobre as aplicações futuras da marca, 
como o estacionário, website, sinalética, entre outras.
05. Gerir recursos 
Gerir os recursos da identidade requer liderança escla-
recida e um compromisso de longo prazo para fazer todo 
o possível para construir a marca. Esta fase engloba 
essencialmente a orientação do lançamento no interior 
da empresa, comunicar aos colaboradores sobre a nova 
identidade, criar normas e guias para assegurar a aplica-
ção da marca e lançar a nova identidade exterioremente, 
para os stakeholders chave.
Alina Wheeler considera a investigação a fase primordial de todo 
o processo, já que esta dá inicio ao envolvimento do designer 
com a identidade da organização. Para a autora, esta aprendiza-
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gem deve ser focada e acelerada, uma vez que os clientes con-
tratam profissionais com a capacidade intelectual para entender 
o negócio como forma de garantir que as soluções e estratégias 
sejam ligadas aos objetivos da organização. Este entendimento 
vem de várias fontes, desde a leitura de documentos à realiza-
ção de entrevistas aos colaboradores, passando pelo briefing e 
pela apreciação dos diversos stakeholders envolvidos, que irão 
fornecer uma visão valiosa sobre a voz, cadência e personalidade 
da organização. Os objetivos desta primeira etapa são descobrir 
a essência da empresa e entender como esta se encaixa neste 
largo ambiente competitivo.
Na Fase 2, todo o conhecimento apreendido da pesquisa e das 
auditorias realizadas são destilados numa ideia unificadora e 
numa estratégia de posicionamento. Nesta fase, uma breve mar-
ca é criada, e uma discussão sobre as conclusões e revelações 
segue. Quando existe abertura entre o cliente e o designer, uma 
verdadeira colaboração pode produzir resultados excecionais. 
Segundo a autora, os principais fatores de sucesso durante esta 
fase são precisamente a confiança e respeito mútuo.
Reduzir uma ideia complexa para a sua essência visual requer 
habilidade, foco, paciência e disciplina interminável. Esta sínte-
se constitui o que Alina Wheeler define como a terceira fase do 
processo: Desenvolver a Identidade. 
Um designer pode examinar centenas de ideias antes de se con-
centrar na escolha final. Mesmo depois de uma ideia final emergir, 
Fig. 011 Fase de Clarifi-
cação da Estratégia do 
processo de criação da 
IVC. Fonte Alina Whee-
ler (2012, p.  135)
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testar a sua viabilidade começa mais uma ronda de exploração. É 
uma enorme responsabilidade para projetar algo que com toda a 
probabilidade será reproduzido centenas de milhares, se não mi-
lhões, de vezes e tem um tempo de vida de 20 anos ou mais. Além 
disso, uma identidade vai precisar ser um burro de carga através de 
vários meios de comunicação social e aplicações. 
Para além do logótipo e da assinatura, nesta fase é definida a 
história que a organização pretende contar, ou seja, a narrativa 
que irá ser aplicada. A esta pertencem o sistema de cores que 
irão expressar a personalidade da organização, a (s) famílias ti-
pográficas, o som, o movimento e ainda, as diversas aplicações 
que irão tornar o conceito num sistema unificado e flexível. 
Na Fase 4, a maior prioridade é refinar e finalizar os elementos 
da identidade e criar assinaturas. Este trabalho exige uma atenção 
obsessiva aos detalhes, já que os ficheiros criados são permanen-
tes. Um teste final da assinatura (s) numa variedade de tamanhos 
e meios é crítico, bem como a finalização de detalhes relativos à 
tipografia, paletas de cores e elementos visuais secundárias. 
Um programa de identidade corporativa abrange uma única lin-
guagem visual que se expressará através de todas as aplicações. 
Independentemente da forma, as aplicações precisam trabalhar 
em harmonia e o grande desafio é projetar o equilíbrio certo 
entre flexibilidade de expressão e consistência na comunicação. 
De forma resumida, a autora define como pontos-chave desta 
fase: Registo da marca, estacionário base, material informativo, 
Website, sinalética, design de produto, embalagem, publicidade, 
ambientes, outras aplicações.
De um modo geral, toda a complexidade do processo de criação 
da IVC está em escolher caminhos que sejam realmente vantajo-
sos para cada empresa, desde a investigação à identificação do 
problema, passando pela idealização, pela análise de ambientes 
internos e externos e pelo modo de optar pelas ações ou dire-
ções. Saber encaminhar a empresa para que as escolhas gerem 
vantagens competitivas sustentáveis nos mercados pretendidos 
é parte fundamental do processo. 
Fig. 012  Issue Journal: 
Pentagram. Fonte Alina 
Wheeler (2012, p.  153)
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2. Orientação de um espaço
2.1 Design de informação, Wayfinding e Sinalética
Todos os dias, as pessoas recorrem a espaços e a maioria dos tra-
jetos que utilizam fazem parte das suas rotinas, mas é nos trajetos 
percorridos pela primeira vez onde se verifica a importância da in-
formação existente para identificar novas vias e funções. No en-
tanto, a identificação dessa informação quanto ao que existe num 
determinado espaço e como chegar a um determinado destino, nem 
sempre é fácil e intuitiva.
É nos anos 60, que se começa a fazer sentir a urgência na huma-
nização dos complexos espaciais modernos. Segundo David Gibson 
(2009, p.13) nesta época, a evolução da disciplina de design é 
sentida como resposta a esta necessidade, surgindo novos campos 
de acção com distintas designações, onde é incluido o wayfinding. 
Torna-se responsabilidade dos designers transformar os labirintos 
da vida quotidiana das pessoas em trajetórias fáceis de percorrer, 
reduzindo o stress e oferecendo aos seus utilizadores qualidade de 
vida, diminuindo a perda de tempo na execução de uma rota. 
O termo wayfinding tem aparecido ao longo do tempo associado a 
vários autores, de que são exemplo os canadianos Romedi Passini e 
Paul Arthur, que aprofundam no livro publicado “Wayfinding: Peo-
ple, Signs and Architecture”. Nesta obra os autores defendem que 
a acção 8 de wayfinding é a capacidade do ser humano de efetuar 
trajetos com objetivos predefinidos, recorrendo à experiência de 
trajetos anterioremente realizados, e estabelecendo relações com 
esses mesmo espaços para obter a capacidade de voltar ao ponto 
de partida. Eles defendem ainda que:
os elementos que se destacam no wayfinding são o pla-
neamento espacial e a comunicação;
8 Ao mover-se em espaços urbanos, o trauseunte não recorre a referências naturais, 
tanto por questões culturais como porque estas não são evidentes, orientando-
se ao invés disso por objetos que marcam o espaço, como por exemplo, um 
determinado edício que se destaca pela sua arquitetura ou funcionalidade. Esta 
acção é denominada wayfinding. (Artur, P; Passini, R; 1992. p. 7-11)
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a informação deve ser traduzida através de critérios 
como a legibilidade, a visibilidade, a compreensão es-
tética, a forma e a cor;
o wayfinding varia consoante as circunstâncias em que 
o utilizador se encontra (lazer, trabalho, viagem) e a 
geometria do espaço.
Já Paul Mijksenaar (2005) 9 defende que o wayfinding está fortemen-
te relacionado com a satisfação do cliente. Esta é uma terminologia 
introduzida recentemente que pretende expressar de uma forma me-
lhor as necessidades dos passageiros. Antes era apenas uma questão 
de colocar mais sinais ou sinais maiores ou mais sinais maiores. Isto 
porque os edíficios eram mais pequenos e simples. Hoje em dia há 
mais de tudo: terminais, mesas de check-in, portões (ainda mais de 
uma centena) e serviços aeroportuários, como lounges de compa-
nhias aéreas, bancos, lojas e pontos de venda. Mesmo encontrar a 
casa de banho mais próxima pode ser uma experiência frustrante.
Segundo o autor, quando o edifício é enorme, ou quando existe uma 
série de edifícios, também pode ser um incómodo físico não existir 
um bom sistema que diriga os seus utlizadores devido às distâncias 
caminhadas consideráveis. Supondo que possa existir uma curta 
distância de 10-20 minutos, se for tomada a decisão errada, au-
menta a curta distância facilmente para 30-45 minutos.
Um critério forte é o desejo da maioria das pessoas ser capaz de 
encontrar o seu caminho por conta própria e sem repetir perguntas 
em cada ponto de decisão, o que pode fazer alguém sentir-se es-
túpido e infantil. Quem se atreve a admitir quando não é capaz de 
encontrar o seu carro num estacionamento? Ou quando não conse-
gue entender um mapa em 3D? Tudo isso pode ser muito irritante e 
um mau começo ou fim de qualquer viagem. 
Todos estes critérios adicionam sentimentos de agitação ou até 
mesmo stress aos utilizadores e, se estes níveis se tornam eleva-
Fig. 013  Sistema de 
Wayfinding encontra-
do no Amsterdam’s 
Schiphol Airport. Fonte 
International Airport 
Review Issue 4 (2005)
9 O artigo em questão é baseado numa pesquisa realizada pela JD Power entre os 
passageiros frequentes nos três principais aeroportos de Nova York e, por isso, o 
conceito de wayfinding irá ser explicado essencialmente neste contexto. 
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dos, as pessoas já não são atingíveis para orientações ou instruções 
escritas. A orientação espacial é então considerada mais do que 
apenas um conjunto de sinais. Trata-se de todo o processo de in-
formar, orientar, navegar e instruir os passageiros da maneira mais 
fácil e mais rápida possível. 
Para aprofundar este conceito, é necessário recuar um bocado e 
clarificar a área do design destinada a este tipo de comunicação, 
o design de infomação. Este é já um termo que não é novo, mas 
que se tornou recentemente associado ao design de comunicação 
eficaz. Tal como descrito por Passini, distingue-se do design gráfi-
co pela sua maior atenção para o conteúdo e pelas suas bases de 
pesquisa em teoria da informação e ciências cognitivas, orientadas 
especificamente para difundir mensagens úteis e utilizáveis para os 
indíviduos e a sociedade (Costa, 2011). 
Romedi Passini (1999) relaciona o ato específico de resolução de 
problemas de wayfinding para ilustrar as questões do design da 
informação. O wayfinding é então a procura para a solução de um 
problema, que lida com as capacidades cognitivas e comportamen-
tais, associadas ao propósito de se alcançar um destino físico, de-
terminado à partida. Nesse contexto, o design de informação coloca 
informações úteis em pontos de decisão ao longo desse percurso, e 
tenta minimizar potenciais confusões na mente do utilizador.
Segundo Paul Mijksenaar (1997), o design tem a capacidade única 
de moldar a informação enfatizando ou subentendendo, comparan-
do ou ordenando, agrupando ou classificando, seleccionando ou 
omitindo, optando pela reconhecimento imediato ou a longo prazo, 
tornando-a o mais simples, clara e inequívoca possível.
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Nesta mesma linha, surge o conceito de sinalética. Segundo a En-
ciclopedia del Diseño apud Costa (2011), “a sinalética é uma dis-
ciplina da comunicação ambiental e da informação, que tem por 
objetivo orientar as decisões e as acções dos indivíduos em lugares 
onde se prestam serviços.” Respondendo à entrevista de Raquel 
Pelta, apresentada no seu livro “Design para os olhos”, o autor 
refere que esta é uma das facetas do design de informação. É in-
formação instantânea, inequívoca, utilitária, de usar e deitar fora, 
devido à rapidez com que a absorvemos os sinais e os esquecemos 
para fixar outros.
João Neves apud Costa (1989) clarifica este conceito, definindo 
sinalética como uma disciplina da ciência da comunicação visual 
que estuda as relações funcionais entre os signos de orientação no 
espaço e os comportamentos dos indivíduos. Ao mesmo tempo, é a 
técnica que organiza e regula estas relações. Como qualquer discur-
so, a sinalética deve ser inteligível. Isto passa por adequar o tipo e 
a dimensão do suporte e da mensagem a cada situação. Devem ser 
utilizadas cores fortes e representações gráficas simples para ajudar 
à rápida identificação das diferentes áreas ou funções.
Segundo o mesmo autor, pode então perceber-se a sinalética como 
um sistema de signos, considerando-se sistema como um conjunto 
de elementos interrelacionados, interactuantes ou independentes 
que formam, ou pode considerar-se que formam, uma entidade 
colectiva (Heskett apud João Neves). Neste, distintos elementos 
podem combinar-se em formas funcionalmente relacionadas, como 
nos sistemas de transporte. Um sistema requer princípios, regras e 
procedimentos para garantir uma interacção harmoniosa e ordena-
da entre as ideias e as formas.
O formato do sinal está então normalizado, com o objectivo de per-
mitir um rápido reconhecimento, oferecendo uma informação obje-
tiva e codificada, de maneira a poder relacionar-se com o conjunto 
dos demais.
A sinalética é, desta forma, uma entidade coletiva, formada por um 
sistema de sinalização (turística, do transito, comercial, etc.), cons-
tituído por elementos interrelacionados (sinais) e simultaneamente 
independentes (pela sua classificação: sinais de obrigação, proibi-
ção, informação, etc.). Este é um sistema constituído por elementos 
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independentes, que transmitem determinada informação, que se in-
terrelacionam com a função de comunicar uma mensagem, como o 
que um determinado espaço contém ou como se pode chegar a um 
destino em particular. Este sistema pode ser um mapa que cobre 
toda a área do espaço, um sinal que identifica uma rota, ou mesmo 
um GPS ou telefone.
Cada um destes elementos (sinais) que formam o sistema não são 
concebidos individualmente, mas sim tendo em conta a entidade 
coletiva que os une. O sinal é então um objeto físico com diferentes 
significados e com características únicas que o torna por um lado 
diferente dos demais e por outro o relaciona com o sistema, sendo 
definido como um signo.
O signo é usado para transmitir uma informação e é composto pela 
sua forma física e por um conceito mental que lhe está associado, 
sendo este conceito, por sua vez, uma apreensão da realidade ex-
terna. Esta relação entre o signo e a realidade apenas existe através 
dos conceitos e das pessoas que o usam.
Segundo Joan Costa (1989), os signos (relativamente ao vocabu-
lário em uso na sinalética) podem agrupar-se em três conjuntos: 
Linguístico, Icónico e Cromático. O signo linguístico corresponde às 
famílias tipográficas e às suas combinações semânticas em forma 
de enunciado, ou seja, a palavra ou conjunto de palavras que trans-
mitem uma informação precisa através da leitura. Já o signo icóni-
co abarca os grafismos pictográficos, ideográficos e emblemáticos, 
tendo a aptidão de representar as coisas que vemos na realidade. 
Na sinalética em concreto, a máxima iconicidade corresponderia 
aos pictogramas figurativos, ou seja, os que representam objetos e 
pessoas. Por fim, o signo cromático tem a capacidade de evocar e 
provocar sensações. Em sinalética, o seu exemplo mais evidente é 
o semáforo, cujo código se concretiza por simples mudanças cro-
máticas, sendo apenas a cor o que significa, e esta é uma lei geral 
no uso sinalético das cores.
2.2 Pictografia
Os suportes físicos de um sistema de orientação no espaço tomam 
forma através da combinação de elementos base, tais como os sig-
nos do código alfabético, do código icónico (setas e pictogramas) e 
do código cromático. Estas componentes, organizadas num espaço 
gráfico, onde se definem espaços a ocupar por cada elemento, dão 
forma aos suportes de sinalética. 
Um pictograma (do latim picto –pintado + grego graphe – carac-
ter, letra) é um símbolo que representa um objeto ou conceito por 
meio de ilustrações. Para João Neves, uma definição interessante 
parece ser a de Joan Costa que entende pictograma como um signo 
figurativo simplificado que representa coisas e objectos do meio 
envolvente. 
Os pictogramas fazem parte das nossas vidas diárias, através da 
sua utilização em medicamentos, transportes, computadores, etc., 
já que indicam, em formato icônico, lugares, orientações, ações ou 
restrições sobre as ações, no mundo real, (uma cidade, uma estra-
da, etc.) ou espaço virtual (desktop do computador, Internet, etc.). 
Segundo Donald A. Norman (1990) um pictograma é melhor do 
que um rótulo. Isto porque, reconhecendo a imagem torna-se mais 
fácil do que ler um texto.
Segundo Charles Tijus (s.d, et al), os pictogramas podem então cum-
prir várias funções. São usados para substituir indicações escritas 
e instruções que expressam regulamentação, obrigação, informação 
Fig. 015 (Esq.) / Fig. 
016 (Dta.) Pictogramas 
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e aviso de proibição, quando essa informação deve ser processada 
rapidamente (ex. sinais de trânsito rodoviário), quando os usuários 
falam línguas diferentes, quando existe uma limitação na capacidade 
linguistica (ex. as pessoas com baixos níveis de literacia ou de pouca 
instrução) ou problemas visuais, e especialmente quando há uma 
obrigação legal de informar, principalmente para fins de segurança 
(ex. utilização de materiais perigosos no local de trabalho). 
Os pictogramas precisam capturar a atenção dos usuários, para me-
lhorar a sua compreensão relativa às advertências e aumentar a sua 
consciência do risco, em geral, servindo como um “memorando 
instantâneo” de risco (Otsubo, 1988). No entanto, há também um 
número de desvantagens quando dependemos de pictogramas. Em 
primeiro lugar, muito poucos são universalmente compreendidos; 
portanto, em função da sua utilização, eles podem não ser inter-
pretados corretamente por todos os grupos de consumidores e em 
todas as culturas. Outro fator menos vantajoso é o facto de levar 
muitos anos para qualquer pictograma atingir a eficácia máxima e, 
por fim, o potencial que existe para confusão na interpretação do 
seu significado, que pode criar um risco de segurança adicional.
A forma de escrita pela qual estas ideias e significados são trans-
mitidos através de pictogramas, é definida no âmbito do design por 
pictografia. Esta é constituida por imagens funcionais 10 (pictogra-
mas), ou seja, imagens que cumprem funções utilitárias usadas na 
sinalética (Costa, 2001), e que são usadas num certo número de si-
tuações em que mensagens verbais não são possíveis ou adequadas. 
Interpretar os significados destas imagens é parte de vida quotidia-
na, tanto em casa como na cidade, e também no local de trabalho. 
No entanto, a perspetiva do usuário nem sempre é levada em conta 
quando os pictogramas são concebidos e implementados. Além dis-
so, muitos estudos revelam baixos níveis de compreensão do usuá-
rio relativo ao conteúdo do pictograma. Por este motivo, a eficácia 
de um pictograma deve ser medida principalmente pela capacidade 
das pessoas em compreendê-lo.
10 Termo utilizado por Joan Costa em "Design para os olhos. Marca, Cor, 
Identidade, Sinalética" para identificar as diversas linguagens gráficas traçadas 
pela mão humana.
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1. Identidade Visual Corporativa do Aercab
Nesta fase serão abordados todos os aspetos relacionados com a ver-
tente prática do projeto, nomeadamente o desenvolvimento da iden-
tidade visual corporativa, manual de normas, aplicações gráficas, tes-
tes (grupo de foco), inquéritos, etc, antecidida de uma fase preliminar 
de investigação e diagnóstico.
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1.1 Análise não Intervencionista
1.1.1 Análise AERCAB
Como referido no ínicio do capítulo, antes de iniciar o processo 
criativo, é essencial incluir uma etapa de pesquisa, recolha e aná-
lise de dados, que apoie na verificação da coerência do discurso 
corporativo, dos seus valores e objetivos. Para isso, considerou-se 
importante observar primeiramente os canais de comunicação exis-
tentes, nomeadamente o site da empresa. 
Como é possível observar na figura 17, a associação descreve-se 
como sendo um apoio no tecido empresarial, um interlocutor pri-
vilegiado, e uma voz ativa e lutadora na defesa dos interesses em-
presariais, tendo como visão a expectativa de ser vista como uma 
associação de excelência no apoio ao tecido empresarial local, com 
vista ao progresso da região.
O seu funcionamento e a sua prestação de serviços mobiliza, va-
loriza e rege o seu trabalho, tendo em conta um conjunto de princí-
pios e valores, nomeadamente a competência e o profissionalismo, 
a atitude, dedicação, empenho e motivação, a lealdade e espírito 
de equipa, integridade e ética, e ainda a criatividade e a inovação, 
tal como demonstrado na figura.
Fig. 017  Menu O 
NERCAB. Fonte www.
nercab.pt.
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A empresa centra-se, segundo a informação exposta no site, em três 
áreas distintas que comportam diversos serviços, sendo estas o Ga-
binete Empresa, Representação Institucional, Eventos e Formação.
Fig. 018  Missão, Visão e 
Valores AERCAB. Fonte 
www.nercab.pt. 
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1.1.2 Análise da Concorrência
Segundo Aaker apud Margarida Pedro (2010), “as associações à 
marca definem a forma como o consumidor percepciona e guarda 
em memória a marca, representando consequentemente o signi-
ficado da marca para o consumidor”. Kevin Lane Keller (1998) 
completa explicando que para que algumas destas associações à 
marca sejam fonte de valor devem reunir cumulativamente três 
condições: serem fortes, favoráveis e únicas. São fortes se forem de 
imediato lembradas quando a marca é mencionada, são favoráveis 
se o consumidor considerar que os atributos e benefícios da marca 
satisfazem as suas necessidades, criando uma atitude positiva face 
à marca; e são únicas se não forem comuns a outras marcas.
Desta forma, e segundo o modelo de gestão de identidade corpora-
tiva de David A. Aaker (2001) apresentado na figura 19, a análise 
da concorrência é um ponto fundamental na análise estratégica 
da marca e, por consequência, no desenvolvimento da identidade 
corporativa.
Neste ponto irão então analisar-se, embora com algumas condicio-
nantes que dizem respeito à falta de informação, algumas associa-
ções nacionais e internacionais com os mesmos objetivos e serviços 
da AERCAB, tendo em conta o seu posicionamento no mercado, 
identidade visual e valores corporativos.
Fig. 019  Modelo de 
planeamento da identi-
dade da marca de David 
A. Aaker. Fonte Daniel 
Raposo (2005)
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NERGA NÚCLEO EMPRESARIAL DA REGIÃO DA GUARDA
Tendo em conta o nome e os elementos que se encontram no pró-
prio site da empresa (figura 20), a NERGA é uma Associação Em-
presarial, cujo âmbito territorial é o Distrito da Guarda, que se as-
sume como um agente de desenvolvimento socioeconómico e de 
valorização das potencialidades da região onde atua.
Esta, tal como a AERCAB, tem como missão representar e defender 
as empresas e os empresários da região de modo a tornar o tecido 
empresarial cada vez mais competitivo.
Relativamente à sua identidade existe um dinamismo intensificado 
e uma forte preocupação em demonstrar a responsabilidade e com-
petência existentes, bem como a pró-atividade existente. A união e 
apoio são notávei, estando salientes numa tipografia sólida, estável 
e com características futuristas, que demonstram o sentido de ino-
vação presente nesta associação.
Fig. 020   Submenu 
Missão e Valores do site 
da NERGA. Fonte www.
nerga.pt/nerga
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AIMINHO ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DO MINHO
Na mesma linha, a Associação Empresarial do Minho tem como 
missão estimular a iniciativa privada, atuando como agente faci-
litador da atividade empresarial, promovendo o desenvolvimento 
da economia de mercado, sendo uma das principais associações 
empresariais do país.
Embora tenha uma identidade pouco detalhada e incoerente, é 
constituída por uma imagem dinâmica que demonstra a cooperação 
e o apoio dado às empresas na região onde atua. É também muito 
direta a referência visual à sua preocupação no fornecimento de ser-
viços sustentáveis incluidos em programas de ecoeficiência, sendo o 
verde a cor predominante na própria marca gráfica (figura 21).
Fig. 021  Homepage site 
AIMinho. Fonte www.
aiminho.pt/aiminho
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NERLEI NÚCLEO EMPRESARIAL DA REGIÃO D LEIRIA
Ao abrir o site desta associação (figura 22), é notável a relevância 
dada à sua identidade através das cores utilizadas ao longo de toda 
a página. Embora alguns aspetos relativos a proporções possam 
estar mal estruturados, todos os elementos que a constituem são 
fortemente coerentes com os valores que esta define como sendo os 
principais: transparência, solidez e rigor. 
Assim, o entendimento que o público possui é o de que existe uma 
verdadeira determinação no desenvolvimento da região de Leiria, 
sendo exemplo disso, a referência textual relativa à sua visão:
“A visão da NERLEI para 2020 é participar de modo 
determinante na transformação de Leiria numa das re-
giões mais atrativas, económica e socialmente próspe-
ras e competitivas de Portugal. Para tal desenvolve a 
sua atuação tendo como princípio base “Agregar para 
Desenvolver”.”
Fig. 022 Submenu 
Serviços do site do 
NERVIR. Fonte www.
nerlei.pt
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NERVIR ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE VILA REAL
A NERVIR caracteriza-se como uma associação multisetorial, de 
base regional, que tem como objetivos principais: o apoio aos seus 
associados e à classe empresarial em geral, contribuição para o de-
senvolvimento do distrito de Vila Real, e ainda a intervenção junto 
de organismos públicos, visando a defesa dos interesses da região. 
Percebe-se ainda, através da sua mensagem no site, que existe uma 
clara preocupação com a sua imagem e cultura de marca:
“Temos crescido de forma gradual e sustentada. A ima-
gem conquistada é uma marca de referência na Região. 
Mas mesmo as grandes marcas evoluem, atualizam-se e 
ganham nova expressão. (...) Cabe-nos chegar às empre-
sas e incutir nelas a vontade de fazerem parte de uma es-
trutura dinâmica e emprenhada na defesa dos seus inte-
resses, a nível regional, nacional e mesmo internacional.”
Possui uma imagem visual um pouco tradicional, enfatizada pela 
tipografia renascentista, mas que remete ao crescimento, ao otimis-
mo e ao desenvolvimento de atitudes empreendedoras, tudo isto 
valores associados à visão da NERLEI. Para além disto, existe um 
foco acentuado na ideia de que é uma associação ainda nitidamen-
te dependente da AIP (Associação Industrial Portuguesa), embora 
seja da mesma forma fortemente dinâmica e pró-ativa.
Fig. 023 (Esq) 
Homepage site do 
Nervir. Fonte www.
nervir.pt
Fig. 024 (Dta) 
Homepage site da BDI.
Fonte www.bdi.eu
BDI BUNDESVERBAND DER DEUTSCHEN INDUSTRIE E.V.
A BDI é um dos exemplos mais próximos ao nível internacional de 
uma associação empresarial como a AERCAB. É um ativo em todo 
o mundo, que comanda uma ampla rede em todos os principais 
mercados e organizações internacionais. Esta fornece flanqueamen-
to político para a abertura dos mercados internacionais e fornece 
informações e conselhos de política económica em todos os temas 
relevantes para a indústria.
Ao analisar o site e a sua identidade, nota-se uma coerência e equi-
librio entre os elementos que a constituem, para além da consistên-
cia, personalidade e flexibilidade demonstrada. A sua imagem forte 
e de composição simples transmite na perfeição os seus valores, 
passando para o exterior uma personalidade leal, organizada e que 
luta pelos interesses do público e empresas a quem se destinam os 
seus serviços. 
De forma geral e conclusiva, e ao contrário da única concorrente 
internacional da AERCAB, todas as associações analisadas deixam 
uma ideia de diferenciação muito aquém do que deveria ser o de-
sejado. No entanto, todas elas demonstram nas suas identidades 
visuais um espirito dinâmico e de interesse pelo desenvolvimento 
das empresas que necessitam dos seus serviços.
Para além disso, todos os canais de comunicação ou divulgação a 
que se teve acesso, como sites e revistas institucionais são descuida-
dos em relação ao equilibrio entre elementos visuais e texto, e nota-
se uma extrema quantidade de informação, que torna a navegação 
demasiado entediante.
No cenário atual, em que as pessoas têm vidas demasiado ocu-
padas, torna-se necessário fazer uma seleção e criterização dessa 
informação, de forma a que a mensagem a ser transmitida seja fácil 
e rapidamente percebida. 
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autora (2013) 
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autora (2013)
Fig. 027 Estudo de 















Lealdade / União saliente numa 





















Tipograa forte e robusta
Formalismo / Estrutura
Atitude / Liderança
Associação Patronal de 
Utilidade Pública




“Aqueles que apreciam cozinhar sabem que o segredo 
para se preparar um bom prato é ter todos os ingredien-
tes pré--preparados. Por exemplo, para se preparar um 
cozido de carnes e legumes, cada ingrediente deve ser 
colocado na panela no seu devido tempo. É uma forma 
divertida e fácil de cozinhar, mas você deve estar prepa-
rado. Fazer a introdução bem-sucedida de um programa 
de embalagem em uma empresa moderna é como pre-
parar um cozido. Há urgência, tudo parece prioritário e 
muita coisa deve ser feita ao mesmo tempo. (...)” 1
O termo “briefing” é utilizado em áreas profissionais com diferentes 
conotações e objetivos. Quando se trata de profissões que lidam 
com projetos, como no caso do Design, ele é uma ferramenta es-
sencial  para o estabelecimento dos objetivos  a serem alcançados 
com o projeto. Desta forma, o briefing pode ser definido como uma 
etapa fundamental para o desenvolvimento de um projeto, devendo 
contemplar todas as informações objetivas e subjetivas, os condi-
cionantes e os limtes deste. 
Segundo Peter L. Phillips (2009, p.17), não existe uma fórmula 
única, padronizada, para o briefing. O seu formato depende de mui-
tos fatores, como a natureza do projeto (embalagem, gráfico, produ-
to, web e outros) e ainda das características da empresa ou, neste 
caso, associação (padrões, práticas, cultura e outras).
Os tópicos seguidos para a realização do briefing inicial, são o resul-
tado de uma análise da lista proposta por Peter L. Phillips, resumi-
da às necessidades do projeto em questão. 2
1 Excerto retirado do artigo de Kim Zarney, Core Creative Concept in Branding: A 
Streamined Approach, Design Management Journal. Outono 2002, pág. 38.
2 "Naturalmente, podem ocorrer modificações do briefing durante o desenvolvimento 
do projeto. Em alguns casos, isso torna-se inevitável. Contudo, garantindo-se 
uma unanimidade sobre os pontos essenciais, logo no início, essas mudanças 
posteriores tornam-se mínimas."
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1. Natureza do projeto e contexto
Com uma nova direção, que aposta na autonomização 
e num papel mais activo na dinamização do tecido em-
presarial da região, surge uma nova necessidade – a 
criação de uma nova identidade que transmita as suas 
responsabilidades como associação autónoma, bem 
como a sua missão, os seus valores e objetivos.
Para além disso, tendo em conta o panorama econó-
mico e financeiro atual, encontra-se amplamente jus-
tificado o reforço da sua presença junto das empresas, 
melhorando a sua reputação e demonstrando o valor 
que esta pode ter com o apoio que fornece.
Neste sentido, esta associação pretende renovar a sua 
imagem, de forma a representar um espírito inovador, 
sofisticado e dinâmico perante os seus associados e no-
vos empreendedores.
2. Análise setorial
A AERCAB actua como uma Associação Multisectorial, 
que tem como principal intento a preparação das em-
presas para lidarem com este clima de instabilidade e 
a responderem da melhor forma aos desafios impostos 
pela competitividade crescente, centrando a sua activi-
dade na formação empresarial e profissional, em servi-
ços de consultadoria jurídica e técnico-económica, na 
organização de eventos, entre outros.
3. Público-alvo
Este projeto destina-se a todos os empreendedores do 
distrito em que a AERCAB actua, sendo objetos de 
preocupação desta, pequenas e médias empresas que 
tenham como objetivo crescer no setor onde atuam e 
alargar o campo de atuação.
4. Objetivos do negócio e estratégia de design
O problema fulcral em que assenta este projeto, é a 
necessidade de uma identidade e consequente estraté-
gia de comunicação e orientação que contribua para 
a valorização e reputação da AERCAB junto dos seus 
associados e futuros sócios.
5. Apêndices
Foram recolhidos alguns documentos com o intuito de 
interpretar a missão da associação, bem como os seus 
valores, e ainda fatores que possam contribuir para a 
definição da estratégia, sendo eles Relatórios de Ativi-
dades de anos anteriores, Revistas anuais que contam 
com a participação da AERCAB, etc.
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1.2.2 Análise Aercab (observação direta)
Após a análise não intervencionista dedicada aos dados expostos 
no meio de comunicação fornecido, evoluiu-se para uma análise 
intervencionista (observação direta). Esta análise “in loco” 3 passou 
pela verficação das manifestações gráficas existentes, pela comuni-
cação entre a direção, colaboradores e associados, e pela identifi-
cação das potencialidades, oportunidades, fragilidades e objetivos 
corporativos.
Num primeiro momento, observou-se a representação gráfica do 
seu logótipo nas instalações exteriores da sede da associação (figu-
ra 28). Esta é constituída apenas pela composição tipográfica, não 
existindo qualquer relação com as cores associadas à imagem da 
AERCAB, aspetos estes que dificultam a identificação e o reconhe-
cimento corporativo. 
Um dos objetivos de se utilizar esta representação é precisamente 
este reconhecimento, é o de publicitar a associação que representa 
e garantir que os seus observadores encontrem o local desejado. 
Considera-se então impertinente a presença desta na forma como 
Fig. 028 Fachada 
principal do edifício da 
AERCAB. Fonte www.
nercab.pt
3 '"n loco" (latim) significa "no local".
VANESSA RAQUEL SANTOS SIMÕES
66
esta se encontra representada, na medida em que compromete a 
compreensão da identidade, dificulta a sua visualização e identifi-
cação por parte do público a que se destina.
Já no que diz respeito ao estacionário base e em outras aplicações 
gráficas semelhantes, conforme se pode verificar nas figuras seguintes, 
existe alguma incoerência no que diz respeito às proporções, redun-
dâncias, cores, suportes, hierarquia visual e arquitetura da marca.
Tomando como exemplo o cartão de visita, presente na figura 29, veri-
fica-se a falta de cuidado quanto à hierarquia e ao excesso de informa-
ção presente. Sendo este um objeto imprescindível, que quando en-
tregue serve para que, de posse dele, a pessoa se sinta à vontade para 
estabelecer contato, a sua imagem deverá ser o mais clara possível. 
Desta forma, aqui, bem como em outras aplicações gráficas, a velha 
máxima do design gráfico, “less is more” 4, deverá estar presente, dan-
do destaque aos elementos importantes e potenciando a mensagem 
que necessita de ser identificada. 
Fig. 029 Estacionário 
base da AERCAB. Fonte 
autora (2013)
4 Noção de que a simplicidade e a clareza levam a um bom design. Frase proverbial 
do século 19, encontrada pela primeira vez na imprensa em Andrea del Sarto, de 
1855, um poema de Robert Browning. A frase é frequentemente associada ao 
arquiteto e designer de móveis Ludwig Mies Van Der Rohe (1886-1969), um dos 
fundadores da arquitetura moderna e um defensor da simplicidade de estilo.
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Relativamente à inserção do logótipo nas diversas aplicações, obser-
va-se alguma irrelevância, comparativamente aos demais elementos 
presentes. Neste sentido, reconhece-se também a falta de dinâmica 
oferecida pela imagem existente, quanto à sua usabilidade, dificultan-
do a adaptação aos destinos pretendidos. É ainda pertinente referir 
que a tipografia principal não apresenta uma boa leiturabilidade e que 
destaca de forma excessiva o significado das duas sílabas constituín-
tes - NER (Núcleo Empresarial da Região) e CAB (Castelo Branco). 
Outro ponto a ser considerado nesta fase é a falta de utilização das 
cores que definem a imagem existente, como se pode confirmar na 
imagem em cima à esquerda (figura 30). Sendo a formação um dos 
serviços principais de atuação da AERCAB, e sendo esta um meio 
de divulgação dentro e fora das instalações da associação e para 
todo o público-alvo da mesma, é imperiosa a força que as suas co-
res podem ter para que o logótipo seja reconhecido, sendo por isso 
previsível um cuidado a ter futuramente na estratégia de comunica-
ção de que faz parte este projeto. 
Sinalética atual da AERCAB
Sendo a AERCAB uma associação com instalações de grandes di-
mensões, destinadas à utilização por parte dos interessados nos seus 
serviços, é inevitável a presença de informação que os auxilie na sua 
orientação dentro do espaço. Ocasionalmente, e nas instalações da 
Fig. 030 (Esq/Cima)
Panfleto de divulgação 
da formação. Fonte 
autora (2013)
Fig. 031 (Esq/Baixo)
Publicidade à AERCAB 
na revista Coopetir. 
Fonte autora (2013)
Fig. 032 (Dta) Brochura 
institucional e pasta de 
arquivos. Fonte autora 
(2013)
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AERCAB não é excepção, a sinalética disposta em espaços destas 
dimensões, mostra-se incompleta e ambígua na ação de informar e 
de orientar, surgindo a necessidade, por parte do público, de recorrer 
aos funcionários para solicitar informações.
Tal como algumas aplicações que utilizam a identidade atual, nem 
sempre são evidenciadas as cores corporativas como se pode ver 
nas figuras em cima, que representam o sistema de sinalização 
utilizado nas instalações da associação. Embora exista alguma coe-
rência nas formas gerais das placas que constituem a sinalética 
interior, é possível observar que, tanto os signos utilizados, como a 
tipografia que dá forma aos nomes dos diversos espaços e o modo 
como as placas estão dispostas, não constitui uma ligação lógica e 
harmoniosa com o espaço e com a marca gráfica atual. 
A disposição apresentada e a falta de legibilidade, torna difícil a 
orientação dos seus usuários e a identificação das diversas zonas, 
aumentando o stress e o tempo que estes demoram a percorrer o 
trajeto que pretendem. 
A função dos sistemas de orientação produzidos pelo designer de-
verá consistir em transmitir informação suficiente e adequada sobre 
esses mesmos espaços, para que o sujeito reduza o fator de erro nas 
suas tomadas de decisão em relação às opções do percurso, de for-
ma a minimizar o impacto das dificuldades na acção de wayfinding, 
que se traduz em situações de frustração do indivíduo.
Neste caso, e de forma resumida, os fatores que podem levar a esta 
desorientação nos espaços sinalizados e que devem ser corrigidos, 
são consequência do sistema que se encontra em utilização, devido 
às seguintes causas:
Fig. 033 (Esq) Placa de 
sinalização relativa aos 
serviços administrativos 
AERCAB (Piso 1). Fonte 
autora (2013)
Fig. 034 (Meio) Placa de 
sinalização relativa ao 
centro de formação em-
presarial AERCAB (Piso 
1). Fonte autora (2013)
Fig. 035 (Dta)  Entrada 
principal do edíficio da 
AERCAB. Fonte autora 
(2013)
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• Falta de visibilidade das placas de sinalização, devido 
à área em que se encontram;
• Proporção incoerente dos signos relativamente aos ta-
manhos das placas que sinalizam os espaços;
• Existem poucos pontos de sinalização, sendo insufi-
cientes para as necessidades dos seus utilizadores;
• Falta de coerência e legibilidade.
Compreende-se assim que a preocupação em facilitar a orientação 
dos funcionários, dos clientes e dos visitantes, constitui um pilar 
indispensável para o bom funcionamento de um espaço como este.
Fig. 036 (Esq/Cima)
Escadas acesso ao pri-
meiro piso. Fonte autora 
(2013)
Fig. 037 (Dta/Cima)
Placa de sinalização 
porta receção AERCAB. 
Fonte autora (2013)
Fig. 038 (Esq/Baixo)
Placa de sinalização 
relativa ao bar (Piso 0). 
Fonte autora (2013)
Fig. 039 (Dta/Baixo)
Placa de sinalização 
relativa ao espaço de 
exposições. Fonte auto-
ra (2013)
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1.2.3 Diagnóstico AERCAB
1.2.3.1 Definição da missão, objectivos 
e valores da Aercab
Depois de toda a observação direta e indireta, análise dos con-
correntes, briefing e inquéritos efetuados, é seguro afirmar-se que 
a AERCAB existe como associação empresarial para responder a 
necessidades cada vez mais exigentes do mundo inflexível e econó-
micamente frágil em que vivemos. A responsabilidade em garantir 
melhores condições aos associados e prever outras que possam sur-
gir com esta instabilidade tem que ser cuidadosa e eficaz, em prol 
das empresas que se constituem no distrito de Castelo Branco.
De acordo com uma lógica de proximidade, a AERCAB procura aci-
ma de tudo, um acompanhamento constante para que possa ser 
uma referência no apoio ao tecido empresarial, com vista ao pro-
gresso. Esta, assume então, um papel predominante como voz ativa 
e lutadora na defesa dos interesses empresariais.
Depois de iniciar a sua atividade 1987, como delegação regional 
da AIP – Associação Industrial Portuguesa, sendo denominada na 
altura como NERCAB, em 1991 foi declarada como associação de 
utilidade pública sem fins lucrativos, de âmbito distrital. Os seus 
primeiros anos caracterizaram-se pela aposta na realização de con-
tactos com diversas entidades, no sentido de transmitir as necessi-
1987 
O NERCAB inicia 




Foi concluída a constru-
ção do Centro de Desen-
volvimento Empresarial 
do Distrito de Castelo 
Branco (sede atual da 
AERCAB)
1999 
A abertura da sua 
primeira delegação do 
NERCAB na Cova da 
Beira, sita na cidade 
da Covilhã
1991





tivos, de âmbito 
distrital.
1998
O NERCAB inaugura 




sarial alarga a sua 
área de intervenção 
para Proença-a-Nova
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dades dos empresários da região e desenvolvimento de actividades 
no âmbito da formação profissional. A autonomização desta asso-
ciação correspondeu ao alargamento das áreas de intervenção da 
AERCAB, passando a desempenhar um papel mais activo na dina-
mização do tecido empresarial da região.
Ao analisar algumas respostas dos colaboradores no inquérito aos 
colaboradores da AERCAB (apêndice B), relativamente à qualidade 
dos seus serviços foi possível verificar a necessidade no melhora-
mento do apoio ao associado e de diferenciação relativamente à 
concorrência. Tomaram-se como exemplo os resultados obtidos nas 
perguntas: “Considera que a NERCAB responde com rapidez às 
necessidades das empresas?” e ainda “Comparativamente com a 
concorrência, considera que a qualidade dos serviços da NERCAB 
é pior, igual ou melhor?”, representados no gráfico seguinte (figura 
41), pela ordem descrita.
Fazendo o cruzamento de todos os elementos obtidos através da 
informação disponível e de conversas com a direção, considerou-
se que a visão a transmitir seria, para além da já percebida pelos 
“stakeholders”, uma visão dinâmica, pró-ativa, sólida e que seja 
lider no mercado em que atua.
É necessário ainda realçar que estes inquéritos, bem como o po-
sicionamento que irá ser abordado de seguida, foram realizados 
tendo em conta um dos elementos nomeados por Kevin Lane Keller 
(1998), que diz respeito à auditoria da marca, ou seja, o levanta-
2001
O NERCAB viu con-
cluída a construção do 
Centro de Formação 
Empresarial da Região 
de Castelo Branco
2005
Inauguração do Centro 




Centro de Formação 
Empresarial da Cova 
da Beira
2002
O NERCAB abriu as portas 
do seu CNCE (Cartório 
Notariaisl de Competência 
Especializada)
2006
Em Maio de 2006, o 
NERCAB, a AIP/CCI e a 
Câmara Municipal de Cas-
telo Branco, constituíram 
o INOVAPARK - Centro 
Empresarial e Logístico de 
Castelo Branco, SA
Fig. 040 Cronograma 
Histórico da AERCAB. 
Fonte autora (2013)
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mento minucioso sobre a marca desde a perspetiva do consumidor 
e da empresa, de forma a obter e detetar fontes de valor da marca e 
sugerir melhorias que permitam aumentar o rendimento. 
Segundo Daniel Raposo (2008, p.132), um bom projeto de identi-
dade visual corporativa é aquele que visualmente consegue passar 
corretamente os valores expressos na visão, missão e posicionamen-
to. Para tal, é necessário contextualizar a empresa no mercado e 
face aos seus concorrentes. A auditoria de imagem corporativa, que 
consiste essencialmente num conjunto de questionários, reflexões 
e entrevistas feitas com os “stakeholders” chave, é então especial-
mente útil sempre que a empresa necessita de dados quantitativos 
e qualitativos, nomeadamente ao iniciar um projeto de redesign da 
identidade visual corporativa, como é o caso.
Fig. 041 Gráfico referen-
te às respostas dadas às 
perguntas 1.A e 1.D do 
Inquérito aos Colabo-
radores (Apêndice B) 
Fonte autora (2014)
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1.2.3.2 Análise Swot
Para que se possa tomar decisões estratégicas com vista ao cum-
primento dos objetivos estratégicos propostos perante os “stakehol-
ders”, é de extrema importância antecipar eventuais obstáculos 
que possam surgir, e oportunidades que existam. 
Desta forma, surge de forma como ferramenta estratégica associada 
ao conhecimento a analise SWOT (figura 42), servindo para identifi-
car elementos chave e estabelecer prioridades de atuação, descrita 
de seguida. 
Pontos Fortes
Relação com os associados;
Estrutura empresarial de grandes dimensões, que pos-
sibilita a inserção de várias empresas na incubadora e a 
realização de eventos de grandes dimensões;
Proximidade na abordagem ao associado;
Caracteristicas geográficas favoráveis a diversas ativi-
dades;
Associação com várias delegações em zonas diferentes 
do distrito;
Proximidade da Fronteira com Espanha;
Zona de grande procura turística.
Fig. 042 Análise SWOT 
AERCAB (adaptação de 
M. Armstrong, 1996). 
Fonte autora (2014)
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Pontos Fracos
Envolvimento dos colaboradores na estratégia corporativa;
Representação gráfica;
Falta de fatores de diferenciação;
Pouca visibilidade (divulgação);
População envelhecida;
Mentalidade de resistência à mudança;
Dificuldade de mobilidade.
Oportunidades
Nova representação gráfica da marca;
Novas aplicações gráficas da marca;
Aumentar a eficiência da comunicação interna e externa;
Facilidade de acesso das empresas à exportação;
Cidade em atual crescimento.
Ameaças
Concorrência no distrito e no país onde se insere;
Zona constituída na maioria por pequenas e médias 
empresas;
Custos elevados de manutenção do espaço. 
Actual crise nanceira do país.
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1.2.4 Clarificação do posicionamento
A AERCAB, como voz ativa na dinamização do tecido empresarial 
do distrito de Castelo-Branco, pretende numa conjuntura como a 
atual, frágil e concorrencial, manter a sua reputação e ser uma 
referência no mercado em que se insere. Sendo uma associação 
com largos anos de atividade, que manteve desde aí os mesmos 
valores, objetivos e principios de atuação, pretende no momento 
atual reafirmar-se como uma excelência na prestação de serviços às 
empresas, face à concorrência. 
Esta, tem como objetivo estratégico, ser uma associação menos 
tradicional, mais sofisticada e com uma presença mais emotiva na 
relação com os seus colaboradores e associados, tornando-os parte 
interviniente do processo corporativo. 
De acordo com todos os dados recolhidos, irá então trabalhar-se 
a sua identidade, posicionando-a numa vertente mais emocional 
e contemporânea, com o propósito de realçar essa proximidade e 
excelência que a AERCAB pretende oferecer. Este posicionamento 







Fig. 043 Gráfico rela-
tivo à clarificação do 
posicionamento atual 
da AERCAB em relação 
ao seu posicionamento 
futuro. Fonte autora 
(2014)
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1.2.5 Definição da narrativa
A história é mais do que conteúdo aleatório. Em um mundo repleto 
de conteúdo, o que realmente importa é o conteúdo, que de forma 
sistemática e com perspicácia constrói a sua longa história. 
As figuras seguintes referem-se aos elementos que constituem 
essa história, que se agrupam formando a narrativa pretendida 
para a AERCAB. Estes elementos, tais como a cor, textura, ima-
gem, suporte, etc. têm o objetivo de representar o estilo de comu-
nicação, o público-alvo, as referência visuais da marca, os atribu-
tos corporativos, etc. 
Quando combinados, criam uma poderosa identidade. Alguns agindo 
como “cola” em todos os meios de comunicação, outros mais flexí-
veis que podem ser usados para reforçar e melhorar a comunicação 
sempre que necessário. A maneira como se combinam todos estes 
elementos é crítica para estabelecer a nossa experiência de marca.
Para além de enunciar os principais ativos e os ativos contextuais, 
que se referem aos elementos constantes e aos flexíveis que irão 
caracterizar, no esquema representado encontram-se ainda algu-
mas imagens que caracterizam e transportam determinadas cargas 
emocionais, que por sua vão ser descodificadas pelo público, com 
base em arquétipos existentes e alusões subconscientes – Brand 
Picture (Imagens de Identidade Visual).
Relativamente ao que se consideraram as experiências principais, 
tem-se um conjunto de imagens que encenam os tipos de suporte e 
formatos que servem de apoio às diversas comunicações da marca.
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Fig. 044 Definição da 
narrativa para a criação 
da nova identidade 




• Imagens de Identidade Visual
Símbolo
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1.2.6 Identidade Visual Corporativa
Depois de toda a investigação, chega-se finalmente ao que Joan Cos-
ta (2011, p.88) considera como um dos principais elementos da 
identidade visual corporativa – a marca gráfica. 
Conforme referido anterioremente, a AERCAB pretende firmar-se em 
torno de uma visão dinâmica, pró-ativa, sólida e que seja líder no 
mercado em que atua, centrando-se na prestação de serviços que, 
de forma geral, se incorporam em quatro áreas distintas, descritas 
na imagem 45.
“Uma marca só passa a ser marca quando as pessoas a associam a 
outras coisas. Uma marca, assim, passa a ter uma história e interferir 
na maneira de como as pessoas veem os produtos, ficando definiti-
vamente ligados à marca. E assim por diante.” (Dias; Perassi, 2013)
Esta tem como missão o apoio ao desenvolvimento do tecido em-
presarial do distrito de Castelo Branco, querendo posicionar-se no 
mercado de uma forma mais emocional e contemporânea. Desta 
forma, para iniciar o processo de elaboração da nova representação 
gráfica, tentou estabelecer-se uma relação entre os valores apre-
sentados e os serviços que a AERCAB dispõe aos seus associados. 
Pensando nesta relação, a construção da marca gráfica da AERCAB 
baseou-se inicialmente numa das formas básicas da geometria, o 
quadrado. Este é composto por quatro lados e consequentemen-
EVENTOS
Realização de Eventos
Alugueres de infra-estruturas 
e equipamentos
GABINETE EMPRESA





Representação das empresas associadas
Intervenção pública
Desfesa dos interesses gerais da Região e do País
Gestão da carteira de projectos DI
Coordenação dos serviçoes e atividades da AE
Fig. 045 Áreas de 
actuação da AERCAB. 
Fonte autora (2013)
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te por quatro vértices, que, simbolicamente, podem representar as 
quatro áreas de intervenção da AERCAB no apoio aos associados, e 
ainda os quatro vértices sobre os quais assenta a visão da mesma – 
dinamismo, pró-atividade, solidez e liderança.
De seguida, e apoiando sempre a idealização do conceito nesta 
forma básica, decidiu-se realçar a liderança que a AERCAB pre-
tende obter para se diferenciar, destacando um dos vértices. A 
rotação do quadrado, para além de dar ênfase a esta ideia, cria 
uma sensação explícita de movimento, dando dinamismo a esta 
forma. Para além da rotação da forma inicial, percebeu-se que, 
nesta fase em que o país e, consequentemente, todos os seus 
distritos, estão a passar por adversidades económicas, a inovação 
estaria também em evidenciar uma das prioridades estratégias 
desta associação empresarial – a internacionalização. A imagem 
47 demonstra a evolução do esboço inicial para esta fase, em que 
a área interior retrata a “zona de conforto” da AERCAB, bem como 
associativismo que esta pretende evidenciar, envolvida pelo seu 
desejo de expansão.
No entanto, percebe-se que o quadrado, embora simbolize firmeza 
e organização, é ainda uma figura demasiado rígida. Para isso, 
recorreu-se à associação de outra imagem geométrica, o círculo. 
Este é também sinónimo de movimento, agilidade, inovação, e 
ainda de proteção. Exemplo disto são as antigas habitações dos 
povos nómadas que dispunham os seus acampamentos nesta mes-
ma forma, ou ainda os vários símbolos que representam institui-
ções de apoio, como a Unicef, o Instituto de Apoio à Criança, ou 
a Associação Portuguesa de Deficientes. A estabilidade e solidez 
do quadrado aliada à dinâmica e sentido de proteção do círculo, 
formam então a base ideal para a construção da nova representa-
ção gráfica da AERCAB. 
As figuras que se seguem demonstram a primeira fase de evolução 
do desenvolvimento do novo símbolo, com base nas premissas 
enunciadas. Estas representam os esboços concebidos em papel 
que antecedem os desenhos digitais da nova imagem.
Posterioremente, foi pensada uma forma de evidenciar as quatro 
áreas de atuação da AERCAB dentro da figura base final, já que 
esta deixou de dar destaque aos quatro lados iniciais do quadrado. 
Fig. 046 Primeiro 
esboço desenhado para 
a nova imagem. Fonte 
autora (2013)
Fig. 047 Esboço elabo-
rado a partir da imagem 
anterior. Fonte autora 
(2013)
Fig. 048 Esboços 
digitais elaborados 
a partir do primeiro 
esboço desenhado e 
evolução do mesmo. 
Fonte autora (2013)
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A imagem passou então a envolver um elemento representativo das 
necessidades dos associados, que resume também o propósito des-
ta associação e a presença emocional que esta pretende assumir.
As figuras exibidas à direita, representam alguns dos esboços cria-
dos relativos ao tipo de letra que se considerou mais adequado para 
expressar a personalidade da AERCAB, bem como a fonte tipográfi-
ca escolhida para o logótipo final. Optou-se pelo tipo de letra Aller, 
desenvolvido por Dalton Maag, que possui algumas características 
dos tipos humanistas, tais como a forma arredondada dos caracte-
res, traços modulados, pouco contraste entre as variações de es-
pessura e altura-x pequena. Para um reconhecimento mais rápido 
da palavra, decidiu-se empregar apenas letras em caixa-baixa. Isto 
porque, segundo Kate Clair e Cynthia Busic-Snyder (2005, p. 198), 
as diferenças criadas nas letras em caixa-baixa, com os contornos 
ascendentes e descendentes, proporcionam maior variedade de ele-
mentos e, desta forma, uma maior facilidade de leitura.
Na conceção da nova marca gráfica, é de extrema importância ter 
em conta, para além do posicionamento emocional que esta deseja 
ter, que os seus serviços carecem obrigatoriamente de responsabi-
lidade, e consequentemente, de rigor. É necessário, portanto, criar 
uma coerência estável entre o lado emocional que se pretende com 
esta comunicação e o lado racional e objetivo que possuem os ser-
viços da AERCAB.
Depois de escolhida a família tipográfica, considerou-se oportuno 
melhorar alguns aspetos dos caracteres e espaçamentos que cons-
tituem a palavra pretendida, atribuindo-lhe, desta forma, um carac-
ter mais pessoal e inovador, aperfeiçoando a sua aparência, tendo 
sempre em conta a personalidade, a familiaridade e o reconheci-
mento que se pretende transmitir e obter.
Fig. 049 (Esq) Esboços 
relativos aos primeiros 
desenhos elaborados. 
Fonte autora (2013)
Fig. 050 (Dta) Esboço 
final da nova imagem 
gráfica. Fonte autora 
(2013)
Fig. 051 Desenhos 
relativos ao avanço na 
forma do círculo que 
deu origem à forma final 
da imagem visual. Fonte 
autora (2013)
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Já no que diz respeito ao acrónimo, resolveu utilizar-se uma fonte 
diferente da principal, desta vez, com uma composição tipográfi-
ca composta também por caixa-alta, tornando a descodificação do 
texto mais fácil. Foi escolhida para este efeito o tipo de letra Trade 
Gothic, desenhado em 1948 por Jackson Burk 4, seguindo o mode-
lo Grotesco do século XIX com a sua larga altura x 5. Segundo Burk, 
continua a ser uma escolha comum para livros, revistas e jornais 
devido ao seu tracking 6 espaçoso e consequente legibilidade. Ela 
retrata uma personagem maravilhosa e resistente. Para além disso, 
segundo a gramática portuguesa, sendo o nome de uma cidade um 
nome próprio, deve começar obrigatoriamente, com caixa-alta. 
Como se pode ver, optou-se por hierarquizar o acrónimo utilizando 
diferentes variantes da fonte tipográfica para as duas partes que o 
constituem. Trade Gothic Bold no.2 está para Associação Empre-
sarial, assim como Trade Regular está para o nome da cidade – da 
Região de Castelo Branco. Note-se que esta distinção torna-se ne-
cessária na medida em que revela o setor de atividade da AERCAB, 
bem como a sua região de atuação. Deu-se maior importância à sua 
atividade, já que com o seu novo posicionamento, pretende-se uma 
maior proximidade com os associados e uma maior perceção do seu 
apoio perante as empresas. 
4 Segundo Frederich Fiedl, Nicholas Ott e Bernard Stein (1998, p.151), Jackson 
Burke foi um tipógrafo e designer de livros americano, que depois de estudar 
na Universidade da Califórnia, em Berkeley, conseguiu suceder CH Griffith como 
Diretor de Desenvolvimento tipográfico em Mergenthaler Linotype de 1949 até 
1963, onde desenhou um grande número de tipos de letra.
5 A altura x é a altura do corpo principal da letra minúscula (ou a altura de um x 
em caixa-baixa), excluindo os seus ascendentes e descendentes.
6 O tracking diz respeito ao espaço entre as letras (e os demais glifos) de um dado 
corte de uma fonte, por norma com valor predefinido.
Altura x
100 % |  145 x 40 mm | Raster: 5 x 5 mm
Fig. 052 (Esq) Esboço 
elaborado a partir da 
fonte tipográfica Aller. 
Fonte autora (2013)
Fig. 053 (Dta) Desenho 
digital correspondente 
às alterações feitas ao 
tipo de letra Aller. Fonte 
autora (2014)
Fig. 054 Esboço 
elaborado a partir da 
fonte tipográfica Aller. 
Fonte autora (2013)
VANESSA RAQUEL SANTOS SIMÕES
82
Para definir a composição cromática da nova identidade visual, 
analisaram-se elementos presentes em estudos sobre a cor e, ain-
da, dados que resultaram de um estudo relativo à utilização desta 
por parte das associações concorrentes (figura 55).
Segundo dados recolhidos por Eva Heller (2007, p.5), resultantes 
de inquéritos realizados a duas mil pessoas, o azul foi considerada 
a cor mais apreciada por esse universo, reunindo 45% das prefe-
rências. Como se pode ver na figura, esta cor encontra-se em algu-
mas identidades pertencentes a associações nacionais e à associa-
ção internacional estudada. No entanto, mesmo parecendo pouco 
diferenciador, decidiu utilizar-se esta cor, já que vai de encontro a 
vários atributos corporativos desejados. 
Eva Heller (2007, p. 21) define ainda o azul como a cor da sim-
patia, da fidelidade e da confiança. Completa esclarecendo que, 
sendo o azul a cor do céu, é também a cor do eterno, a cor de tudo o 
que desejamos que permaneça. Sendo também a cor da distância, 
e sabendo que a fidelidade apenas é posta à prova quando se dá 
espaço para a infidelidade, o azul adquiriu, ainda de acordo com os 
dados obtidos e com dados associados a determinadas culturas, na 
cor da fidelidade e da confiança.
Também o verde reúne uma grande percentagem de preferências 
do universo estudado pela autora. Esta é a cor do funcional, da 
confiança e da segurança. Este conhecimento deve-se a vários fac-
tores, de que é exemplo a sua utilização nos semáforos, onde o 
verde assume o simbolismo da permissão, e consequentemente da 






















































Fig. 056 Cores 
corporativas relativas 
à concorrência. Fonte 
autora (2013)
Fig. 055 Fontes 
tipográficas escolhidas 
e sua aplicação na nova 
identidade visual da 
AERCAB. Fonte autora 
(2014)
Fig. 057 Evolução do 
esboço em papel para o 
desenho digital da nova 
imagem gráfica. Fonte 
autora (2014)
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Ainda relativamente à escolha das cores corporativas, entendeu-se 
que para obter um maior dinamismo da marca gráfica, deveriam ser 
usados diferentes tons das duas cores escolhidas. Para que a sua 
conjugação não se tornasse demasiado rigida, removendo a dinâmi-
ca pretendida, foram criados gradientes – do verde mais claro para 
o mais escuro, e do azul respetivamente. 
Como se pode ver na figura 59, para o acrónimo, foi escolhida a 
cor cinza, que, embora segundo os dados de Evan Heller seja uma 
das cores menos apreciadas no universo estudado, juntamente com 
o azul é a cor do que é prático, do objetivo. Esta escolha enfatiza 
o lado formal e sólido da nova marca gráfica e facilita a leitura do 
seu nome, por ser constituida por uma cor neutra e, ainda, pelo 
contraste que concede à identidade.
Em suma, o verde, o azul e o cinzento foi o conjunto cromático 
escolhido para a AERCAB, indo este de encontro a vários atributos 
corporativos desejados e manifestando outros complementares. As-
segurando a reprodução da cor da marca é um elemento integran-
te da nova estratégia comunicacional, fazendo parte desse desafio 
uniformizar o conjunto através de todas as suas aplicações gráficas.
Por fim, foram desenvolvidas duas versões principais para o novo 
logótipo da AERCAB, de forma a conferir flexibilidade à imagem, 
no que diz respeito à sua possível utilização em diversos formatos, 
como é o caso do estacionário base, brochura institucional, websi-
te, outdoors, cartazes publicitários, relatórios de contas, apoios em 
que a associação esteja envolvida, etc. Assim sendo, a nova identi-
dade visual corporativa, dispõe de uma versão horizontal e, ainda, 
de uma versão vertical, como se pode ver nas imagens à direita.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 058 Cores 
corporativas escolhidas. 
Fonte autora (2014)
Fig. 059 Forma 
principal para utilização 
horizontal da imagem. 
Fonte autora (2014)
Fig. 060 Utilização 
real da versão 
monocromática. Fonte 
autora (2014)
VANESSA RAQUEL SANTOS SIMÕES
84
A figura 60, revela ainda que, apesar de ser recomendada a utiliza-
ção da logomarca AERCAB nas suas versões principais policromá-
ticas, algumas técnicas de produção ou aplicações podem requerer 
outras versões da marca. Para esse efeito, foram desenvolvidas as 
versões monocromáticas da imagem gráfica para as suas formas 
horizontal e vertical, respectivamente. Estas serão apresentadas na 
fase seguinte, que diz respeito à concepção do manual de normas 
gráficas corporativas.
Tomadas todas as opções e desenvolvidas todas as alterações que 
se consideraram as mais adequadas ao projeto de IVC em questão, 
foram realizados alguns testes de legibilidade necessários ao bom 
funcionamento da nova imagem gráfica nos vários suportes e for-
matos comunicacionais que irão servir de base à sua apresentação 
perante o público. 
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
100 % |  235 x 140 mm | Raster: 5 x 5 mm
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
100 % |  190 x 190 mm | Raster: 5 x 5 mm
Fig. 061 (Esq) 
Representação da forma 
horizontal da nova 
imagem. Fonte autora 
(2014)
Fig. 062 (Dta 
Representação da 
forma vertical da nova 
imagem. Fonte autora 
(2014)
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1.2.7 Manual de normas gráficas
Um manual de normas pretende ser uma orientação prática e aspira-
cional para uma marca. Desta forma, o manual a seguir apresentado 
articula uma perspetiva sobre o porquê da AERCAB se representar 
deste modo, enquanto fornece informação detalhada para a utiliza-
ção da marca, especificações e exemplos de aplicações sobre como 
a identidade da marca se implementa.
É importante ainda referir que as imagens apresentadas não repre-
sentam a totalidade do documento. No entanto, pode ver-se que 
foram incluidos todos os aspetos que se acharam necessários para 
que se entenda a essência e a utilização da marca, tais como as 
formas principais, a tipografia, as composições cromáticas e fun-
dos permitidos, comportamento da marca em aplicações gráficas, 
dimensões e proteção da marca, etc.
As primeiras páginas deste manual são dedicadas a uma pequena 
introdução sobre o referido manual, e ao esclarecimento de alguns 
aspetos relativos à associação empresarial em questão – AERCAB, 
tais como as suas prioridades, a sua visão, missão e valores.
De seguida, achou-se pertinente introduzir um pequeno capítulo 
destinado exclusivamente à história da AERCAB, incluindo alguns 
AERCAB 2014




aercab manual de normas
identidade
todos os aspectos 
visuais que formam 
a marca global
A AERCAB (Associação Empresarial de 
Castelo Branco) entrou numa nova etapa 
da sua história. Enquanto associação, o 
seu papel tem sido decisivo no desen-
volvimento do setor económico da cida-
de em que se insere e é cada vez mais 
necessário o apoio que esta oferece aos 
seus associados. No entanto é preciso 
pensar no futuro. Olhar para uma evolu-
ção não só do que a sua imagem defen-
de, mas também como o representa.
Este documento pretende ser uma 
orientação prática e aspiracional para 
a imagem da AERCAB, articulando uma 
perspetiva estratégica sobre o porquê 
de nos representarmos deste modo, 
enquanto fornece informação detalha-
da para a utilização da imagem, espe-
cificações e exemplos de aplicações 
sobre como a identidade da marca se 
implementa.
Ao lado descrevemos as prioridades, 
os valores, a missão e a visão desta 
associação  pontos chave para gerar 
uma imagem de forma eficaz.
prioridades estratégicas 
-
ridades estratégicas de atuação a 
formação, a internacionalização e 
incremento da capacidade expor-




Define um conjunto de princí-
pios e valores, nomeadamente a 
competência e profissionalismo, 
atitude, dedicação, empenho e 
motivação, lealdade e espírito de 
equipa, integridade e ética, criati-
vidade e inovação.
missão
A Missão da AERCAB assenta na 
promoção e desenvolvimento das 
atividades económicas do distrito 
de Castelo Branco.
visão
Ser uma associação de excelên-
cia no apoio ao tecido empresa-
rial local, com vista ao progresso 
da região.
Fig. 063 Capa e 
introdução do Manual 
de Normas Gráficas . 
Fonte autora (2014)
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dos momentos que caracterizam a sua personalidade nos dias de 
hoje. Todos os capítulos que precedem o mencionado, aprofundam 
a essência e os constituintes da nova imagem gráfica, de forma a 












No segundo capítulo, salienta-se a forma como a nova imagem se 
manifesta graficamente. Relativamente à assinatura da AERCAB, é 
de frizar que esta foi redesenhada com o intuito de satisfazer novas 
necessidades por parte da associação e dos seus associados, e de 
melhorar o seu reconhecimento como associação empresarial nos 
meios onde actua. Perante o cenário económico actual, as empre-
sas necessitam cada vez mais de apoio constante e, para isso, pro-

































Fig. 064 Índice e página de 
apresentação do segundo 
capítulo do Manual de 
Normas Gráficas. Fonte 
autora (2014)
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clara e eficaz a missão e os valores da AERCAB, para que todos 
aqueles que necessitem dos nossos serviços, estejam conscientes 
do que a nossa associação realmente defende. 
Como mencionado anterioremente, este capítulo integra as formas 
principais da nova imagem da associação e, por isso, são também 
apresentadas as versões monocromáticas desenvolvidas com o obe-
jetivo de conservar o reconhecimento da identidade em todas as 
aplicações comunicacionais. 
A integridade da imagem, as dimensões mínimas, a área de pro-
teção que deve ser de prática obrigatória e, ainda, as alterações 
comuns que dão azo ao uso incorreto da nova marca gráfica, consti-






Neste capítulo, são referenciados todos os aspetos relativos às co-
res corporativas definidas ao longo deste projeto, tais como as pale-
tas principais e secundárias, as variações destas paletas e das cores 
02.06
formas principais
aercab manual de normas
A nossa imagem, tal como a nossa as-
sociação, é dinâmica. A composição ba-
seia-se numa forma primária – o círculo, 
que foi devidamente dividido em quatro 
partes, que representam os quatro pon-
tos-chave de actuação da AERCAB: gabi-
nete empresa, representação institucio-
nal, eventos e formação. 
02.10
formas principais
aercab manual de normas
Em algumas aplicações que exijam um 
maior contraste para o reconhecimento 
da nova imagem sugere-se a utilização 
da logomarca nas versões à direita.
02.14
área de protecção
aercab manual de normas
As logomarcas necessitam de espaço 
generoso à sua volta, para aumentar a 
sua visibilidade. Para que este espaço 
seja equilibrado e esteja intimamente 
relacionado com a identidade, utiliza-
o espaço livre mínimo à volta do logo. 
exemplo 1
forma para uso horizontal
exemplo 2
forma para uso vertical
exemplo 3
forma para uso horizontal
exemplo 4
forma para uso vertical
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Associação Empresarial
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
100 % |  265 x 155 mm | Raster: 5 x 5 mm
02.08
formas principais
aercab manual de normas
Apesar de ser altamente recomendada a 
utilização da logomarca AERCAB na sua 
versão principal policromática, algumas 
técnicas de produção ou aplicações po-
dem requerer outras versões da marca. 
Apresentamos à direita as duas versões 
da logomarca na versão monocromática 
sobre fundo branco.
exemplo 1
forma para uso horizontal
exemplo 2
forma para uso vertical
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Associação Empresarial
Fig. 065 Segundo 
capítulo do Manual de 
Normas Gráficas. Fonte 
autora (2014)
Fig. 066 Segundo 
capítulo do Manual de 
Normas Gráficas. Fonte 
autora (2014)
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corporativas principais e, ainda, as aplicações destas mesmas cores 
sobre fundos possíveis. 
4. tipografia
família tipográfica Aller
família tipográfica Trade Gothic
maísculas e minúsculas
outras aplicações
Conjugada com todos os elementos gráficos que compõem a iden-
tidade, os tipos de letra e a sua correta utilização são extremamen-
te importantes para uma representação consistente da imagem da 
AERCAB. Por este motivo, o capítulo destinado à tipografia, é com-
posto por uma breve apresentação de cada uma das fontes tipográ-





O capítulo final dedica-se às diversas aplicações impresas e digitais 
da imagem gráfica e, ainda da aplicação das suas componentes 
no sistema de wayfinding elaborado. Para este procurou-se uma 




família tipográfica Trade Gothic
maísculas e minúsculas
outras aplicações








Alitinci psuntius elendae licid ea cus 
sum repe que sincto od quatus, omni 




Alitinci psuntius elendae licid ea cus 
sum repe que sincto od quatus, omni 
rporerf erspellab il mi, aut est ovid.
Aller, 11 pt. com 16pt. de entrelinha
é o corpo de letra recomendado para 
texto regular.
Fig. 067 Página de 
apresentação do quarto 
capítulo do Manual de 
Normas Gráficas e páginas 
do mesmo. Fonte autora 
(2014)
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uma familiaridade dos utilizadores das instalações da AERCAB com 








aercab manual de normas
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12 - 15 JUNHO
Esta Viagem na História Medieval 
pretende ser um espaço de animação e 
convívio cujo objetivo é dar a conhecer 
ao público, residente e visitante, 
caraterísticas de um mercado medieval.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
E-mail
Subscrever Mais info
A Igualdade entre Mulheres e Homens é 
um princípio da Constituição Portugue-
sa e uma das tarefas fundamentais do 
Estado Português...
MULHER +












12 - 15 JUNHO
Esta Viagem na História Medieval 
pretende ser um espaço de animação e 
convívio cujo objetivo é dar a conhecer 
ao público, residente e visitante, 
caraterísticas de um mercado medieval.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
DIAS TEMPLÁRIOS
CASTELO BRANCO
12 - 15 JUNHO
Esta Viagem na História Medieval 
pretende ser um espaço de animação e 
convívio cujo objetivo é dar a conhecer 
ao público, residente e visitante, 




da Região de Castelo Branco
Fig. 068 Página de 
apresentação do último 
capítulo do Manual de 
Normas Gráficas e páginas 
do mesmo. Fonte autora 
(2014)
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1.3 Testes de Perceção
Por fim, de forma a validar a marca gráfica, considerou-se essencial 
realizar testes de percepção, tendo em conta uma amostra repre-
sentativa do público-alvo e proporcionalmente ao universo de asso-
ciados e futuros clientes da AERCAB.
As figuras seguintes ilustram, por intermédio de gráficos, a relação 
entre as marcas gráficas (Marca Gráfica atual – 1, Marca Gráfica 
futura – 2) e os atributos corporativos desejados, nomeadamente 
valores, posicionamento e missão. Estes dados foram obtidos atra-
vés de dois testes de perceção (apêndices C e D), feitos a 30 com 
idades compreendidas entre os 30 e os 50 anos, com ligação a pe-
quenas e médias empresas da região centro. Isto porque pretende-
se que este público seja de alguma forma imparcial, característica 
que associados e donos de empresas do distrito não iriam possuir 
devido à sua ligação familiar à marca gráfica atual.
A informação analisada permite, assim, validar a marca gráfica de-
senvolvida, uma vez que existe uma clara e predominante relação 
entre a Marca Gráfica 2, as áreas de atuação da AERCAB, os valores 
corporativos desejados, o seu novo posicionamento e a visão que 
se pretende passar para o exterior. Torna-se evidente que se esta 
relação semântica é eminente na marca gráfica futura, existe uma 
maior viabilidade de esta contribuir para uma identidade visual cor-
porativa mais eficaz e concordante com o objetivo pretendido. Isto 
significa que a nova marca gráfica foi validada através de uma per-
centagem significativa.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 069 Marca 1 (atual)
Fig. 070 Marca 2 (nova 
imagem)
Fig. 071 Gráfico referente 
aos intervalos de idade e 
género dos inquiridos nos 
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Relação Semântica entre as Marcas Gráficas 
e os Valores Pretendidos
Marca Gráfica 2 (nova imagem)
Marca Gráfica 2 (nova imagem)
Marca Gráfica 1 (atual)
Marca Gráfica 1 (atual)



















Fig. 072 Gráficos resul-
tantes das respostas 
à primeira pergunta 
do Teste de Perceção 
1 (Apêndice C). Fonte 
autora (2014)
VANESSA RAQUEL SANTOS SIMÕES
92
Depois de uma análise geral, em que se colocaram vários adjetivos, 
entre os quais estariam valores concordantes com os pretendidos, 
concluiu-se que a maioria dos inquiridos responderam de forma a 
colocar a marca desenvolvida num patamar mais jovem e emocional, 
dando também a esta características mais sólidas, sofisticadas, di-
nâmicas e pró-ativas, e confirmando que a nova identidade da AER-
CAB mostra a sua determinação e cooperação com os associados.
As figura 73 e 74 revelam os dados obtidos desta vez através de 
duas questões mais diretas em relação à visão que se pretende exte-
riorizada. Neste ponto, percebeu-se que a nova marca gráfica, trans-
mite também uma maior carga emocional e uma maior contempora-












Marca Gráfica 2 (nova imagem)
Marca Gráfica 1 (atual)
Fig. 073 Gráfico refe-
rente às percentagens 
correspondentes à 
relação semântica entre 
as marcas gráficas e os 
valores pretendidos 
do Teste de Perceção 
2 (Apêndice D). Fonte 
autora (2014)
Relação Semântica entre as Marcas Gráficas 
e os Valores Pretendidos
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Emoção Contemporaneidade
Marca Gráfica 2 (nova imagem)





Fig. 074 Gráficos resul-
tantes das respostas 
à segunda pergunta 
do Teste de Perceção 
2 (Apêndice D). Fonte 
autora (2014)
Relação Semântica entre as Marcas Gráficas e a 
carga emocional e contemporaneidade que transmitem
Marca Gráfica 2 (nova imagem)
Marca Gráfica 1 (atual)
Relação entre as Marcas 
Gráficas e a sua ligação a uma 
Associação Empresarial
Relação entre as Marcas 






Fig. 075 Gráficos resul-
tantes das respostas 
à terceira pergunta 
do Teste de Perceção 
2 (Apêndice D). Fonte 
autora (2014)
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1.4 Definição da estratégia de comunicação
1.4.1 Gráfico de Gantt
A gestão dispõe de uma preocupação quase exclusiva relativamen-
te ao futuro. A sua tarefa é decidir sobre as políticas a utilizar e 
decidir sobre as próximas medidas a tomar, em conformidade com 
essas políticas, permitindo a realização de uma condição desejada.
Segundo Wallace Clark (1923) as decisões que afetam o futuro 
devem ser baseadas num conhecimento do passado, e ao mesmo 
tempo, de um registo de determinados eventos e o ritmo em que os 
trabalhos foram realizados. Por outras palavras, a relação dos fatos 
com o tempo deve ficar clara, e se a gestão é direcionar de forma sa-
tisfatória o funcionamento das empresas em condições de crescente 
dificuldade, as suas decisões e ações devem ser baseadas não só 
em fatos cuidadosamente provados, mas também numa apreciação 
plena da importância do momento em que estes acontecem. 
Segundo o autor, “O gráfico de Gantt, devido à sua apresentação 
dos fatos e sua relação com o tempo, é a mais notável contribuição 
para a arte da gestão feita nesta geração”. Desta forma, a utilização 
do gráfico de Gantt torna-se necessária para que exista um plano. 
Documentar esse plano num diagrama onde possa ser visto por to-
dos tem tendência para torná-lo mais claro e preciso, e ainda para 
promover a atribuição clara das tarefas aos indivíduos.
O gráfico de Gantt enfatiza as razões pelas quais o desempenho 
possa estas aquém do plano e, assim, corrige a responsabilidade 
pelo sucesso ou fracasso do mesmo. As causas e efeitos e a sua 
relação com o tempo são interpostas de forma tão clara que se 
torna possível para o executivo prever acontecimentos futuros com 
considerável precisão.
Como se pode ver na figura 76, no gráfico de Gantt a divisão do es-
paço representa tanto a quantidade de tempo, como a quantidade 
de trabalho a ser feita nesse tempo. Este foi aplicado no decurso 
deste projeto para representar a definição da estratégia de comuni-
cação a utilizar. 
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Implementação Outdoor AERCAB (exterior instalações)
Implementação Website
Implementação flyers de novas formações
Implementação Outdoor informativo
Implementação publicidade (interior instalações)




Implementação Placas de Sinalização




Implementação Outdoor AERCAB (exterior instalações)
Implementação Website
Implementação yers de novas formações
Implementação Outdoor informativo
Implementação publicidade (interior instalações)




Implementação Placas de Sinalização
Preparação Informal Business Dinner
Fig. 076 Definição da es-
tratégia de comunicação 
segundo o Diagrama 
de Gantt. Fonte autora 
(2014)
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2. Aplicações práticas da identidade
2.1 Estacionário Base
O estacionário base da AERCAB compreende os suportes em papel 
que fazem parte da comunicação institucional e da sua atividade, 
como os cartões de visita personalizados, os envelopes e, ainda, o 
papel de carta.
Um dos requisitos desta importante ferramenta de comunicação 
empresarial é que os elementos que a constituem sejam coerentes, 
já que qualquer um deles pode dar a conhecer a sua marca gráfi-
ca e, consequentemente, a sua identidade. Nesse sentido foram 
utilizadas as cores corporativas, bem como as fontes tipográficas, 
conforme exposto nas imagens seguintes.
2.2.1 Cartões Pessoais
As figuras 77 e 78 representam um dos mais importantes elemen-
tos do estacionário base – o cartão de visita. Este é um importante 
instrumento de estabelecimento de contato, que abre portas para 
a divulgação da associação e a faz ser lembrada. Desta forma, é 
imprescindível que possua um visual simples e limpo, para que a 
informação que nele se encontra seja facilmente reconhecida.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 077 Cartão de visita 
da AERCAB. Fonte autora 
(2014)
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Em todas as aplicações gráficas apresentadas aqui, tentou esta-
belecer-se um discurso único, de acordo com as características 
enunciadas relativamente ao cartão pessoal. Espera-se demonstrar 
e divulgar com estas a evolução da empresa e a nova estratégia 
corporativa desenvolvida.
2.2.2 Papel de Carta
Também o papel de carta assume um importante papel como apli-
cação, permitindo uma divulgação constante da marca gráfica. Em 
termos técnicos, bem como no cartão de visita e outras aplicações em 
que se compreende a mesma necessidade, teve-se uma preocupação 
relativa à disposição da informação. Para além do texto, sempre ali-
nhado à esquerda, adotou-se a fonte tipográfica utilizada no acrónimo. 
Esta fonte traz uma maior legibilidade e leiturabilidade ao texto, 
sendo estes pressupostos fundamentais para o arranjo gráfico nas 
aplicações que constituem uma boa identidade visual corporativa. 
Além da legibilidade imprescindível à leitura da informação e da 
mensagem, a utilização desta tipografia oferece uma coerência e 
uma homogeneidade plenas relativamente à nova marca gráfica. 
Telefone (+351) 272 340 250




Fig. 078 Cartão de visita 
da AERCAB (verso). Fon-
te autora (2014)
ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO E ORIENTAÇÃO DO NERCAB
99
Telefone (+351) 272 340 250




Exma. Sra. Adelaide Santos
22 de Maio de 2013
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit amet 
imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor 
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere 
vitae lacinia quam elementum. 
Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit 
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio, 
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignissim 
vehicula, velit dolor suscipit sapien, vitae tincidunt felis velit nec risus. Nulla dapibus 
fermentum molestie.
Praesent accumsan orci quis purus consectetur sed ullamcorper risus facilisis. 
Maecenas porttitor ligula vitae leo ornare ornare. Cum sociis natoque penatibus et 
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nulla in turpis lorem. Pellen-
tesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis egestas. 
Etiam ornare elementum neque, at posuere elit cursus ut. 
Ut sodales posuere accumsan. Fusce in est quis odio posuere porta. Suspendisse sceler-
isque pellentesque porttitor. Sed pellentesque, tortor sit amet lacinia pulvinar, lorem 
justo molestie massa, sed tempus ante quam vitae mauris. Nam vel dolor odio. Nulla 
consectetur sapien quis est ornare dignissim. Sed luctus lacus ac eros suscipit imperdi-
et. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit 
amet imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor 
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere 
vitae lacinia quam elementum.
Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit 
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio, 
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. 
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 079 Papel de carta 
da AERCAB. Fonte autora 
(2014)
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit 
amet imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus 
auctor venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam 
posuere vitae lacinia quam elementum. 
Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit 
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla 
odio, ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignis-
sim vehicula, velit dolor suscipit sapien, vitae tincidunt felis velit nec risus. Nulla 
dapibus fermentum molestie.
Praesent accumsan orci quis purus consectetur sed ullamcorper risus facilisis. 
Maecenas porttitor ligula vitae leo ornare ornare. Cum sociis natoque penatibus et 
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Nulla in turpis lorem. Pellen-
tesque habitant morbi tristique senectus et netus et malesuada fames ac turpis eges-
tas. Etiam ornare elementum neque, at posuere elit cursus ut. 
Ut sodales posuere accumsan. Fusce in est quis odio posuere porta. Suspendisse 
scelerisque pellentesque porttitor. Sed pellentesque, tortor sit amet lacinia pulvinar, 
lorem justo molestie massa, sed tempus ante quam vitae mauris. Nam vel dolor odio. 
Nulla consectetur sapien quis est ornare dignissim. Sed luctus lacus ac eros suscipit 
imperdiet.
Com os melhores cumprimentos.
Vanessa Simões Gabinete Empresa
(+351) 272 340 250 | vanessa.simoes@nercab.pt
Avenida do Empresário, Praça NERCAB
6000-767 Castelo Branco
Telefone (+351) 272 340 250 | Fax (+351) 272 326 988
Email geral@nercab.pt
Fig. 080 Folha de 
continuação do papel 
de carta. Fonte autora 
(2014)
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2.2.3 Envelopes
Já a estrutura dos envelopes teve que ser seguida de um acompanha-
mento especial, devido às regras de representação gráfica, impostas 
pelo regulamento dos CTT.
As imagens apresentadas de seguida, demonstram a forma como foi 
desenvolvido este elemento do estacionário base, segundo as condicio-





Avenida do Empresário, Praça NERCAB 6000-767 Castelo Branco Telefone (+351) 272 340 250  Fax (+351) 272 326 988   Email geral@nercab.pt
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Avenida do Empresário, Praça NERCAB 6000-767 Castelo Branco Telefone (+351) 272 340 250  Fax (+351) 272 326 988   Email geral@nercab.pt
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 081 Estrutura do 
envelope, com a utiliza-
ção das regras impostas 
pelo regulamento dos 
CTT. Fonte autora (2014)
Fig. 082 Envelope AER-
CAB. Fonte autora (2014)
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2.2.4 Folha de Fax
Embora seja uma forma de comunicação já pouco utilizada e obso-
leta nos dias de hoje, foi também desenvolvida uma folha de fax, de 
estrutura semelhante à do papel de carta. Esta é constituida pelos 
aspetos imprescindíveis a este tipo de aplicação, como o cabeçalho 
que inclui referências ao destinatário, data, assunto, etc.
Fig. 083 Envelope AER-
CAB (Verso). Fonte autora 
(2014)
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Exma. Sra. Adelaide Santos
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nunc vitae massa justo, sit amet 
imperdiet elit. Duis sagittis sagittis ultricies. Quisque porttitor erat et lectus auctor 
venenatis. In blandit commodo ullamcorper. Vivamus egestas quam ac quam posuere 
vitae lacinia quam elementum. 
Maecenas euismod diam et lectus semper iaculis. Suspendisse ultricies tellus in elit 
convallis bibendum. Integer scelerisque fringilla massa et feugiat. Maecenas nulla odio, 
ullamcorper id pellentesque id, pulvinar vel lectus. Morbi iaculis, ante at dignissim 







PARA Exma. Sra. Adelaide Santos






Avenida do Empresário, Praça NERCAB
6000-767 Castelo Branco
Telefone (+351) 272 340 250 | Fax (+351) 272 326 988
Email geral@nercab.pt
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 084 Folha de Fax 
AERCAB. Fonte autora 
(2014)
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2.2.5 Outras aplicações
Aquando o pedido da AERCAB para o desenvolvimento deste pro-
jeto, foi solicitada a realização de outras aplicações, tais como 
panfletos que divulgassem as diversas formações, uma proposta de 
sócio, relatório de atividades, e ainda etiquetas para organizar pas-
tas e dossiers da associação. Estas encontram-se apresentadas, por 
esta ordem, nas figuras a seguir.
Relembra-se que nas aplicações gráficas que se encontravam em 
uso, a utilização das cores corporativas era ínfima, e a sua estru-
tura pouco coerente e descuidada, tornando a identidade visual 
vulnerável e carente de reconhecimento. Desta forma, as imagens 
apresentadas, vêm demonstrar a preocupação existente no desen-
volvimento das aplicações futuras relativamente a estes aspetos. 
Todas elas apresentam uma estrutura organizada, uma adequada 
hierarquia visual e uma atenção especial ao valor que a marca pre-










DE SEGURANÇA E HIGIENE
NO TRABALHO
DESTINATÁRIOS/AS
Licenciados e bacharéis que pretendam adquirir e/ou reforçar competências na 
área da H.S.T.
DIREITOS DOS/AS FORMANDOS/AS
Frequência de curso de formação homolgado pela A.C.T. para o efeito de 
obtenção do certicado de aptidão prossional;
Certicado de formação de acordo com a legislação em vigor.
INSCRIÇÕES E LOCAIS DE REALIZAÇÃO
Castelo Branco
Av. do Empresário, Praça NERCAB
6000-767 Castelo Branco
Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email formação@nercab.pt
Covilhã
Parque Industrial Tordosendo, Rua G - Lote 60
6200-823 Covilhã
Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email covilhã@nercab.pt
Proença-a-nova
Praceta Frei Rodrigo Egidio, nº 7
6000-767 Proença-a-nova














Legislação, Regulamentos e Normas sobre SHST
Gestão das Organizações
Gestão da Prevenção
Avaliação de Riscos Prossionais






Técnica de Informação, Comunicação e Negociação
Concepção e Gestão da Formação
Práticas em Contexto de Trabalho 1


















1 A carga horária é variável em função da disponibilidade das entidades receptoras
ASSIDUIDADE
Limite de faltas 10% s/ 548 horas.
APROVEITAMENTO
Para a obtençã  do certicado de quali-
cações terá que ter aproveitamento em 
todos os módulos.
VALOR DA INSCRIÇÃO
1.100,00€ (Sem acréscimo de outros 
custos, 5% de desconto para associados 
NERCAB)
Fig. 085 Panfleto de 
divulgação da formação. 
Fonte autora (2014)















Indivíduos que pretendam adquirir conhecimentos ao nível da higiene e segurança alimentar.
OBJECTIVOS GERAIS
Dotar os participantes de conhecimentos e reforçar a importância dos manipuladores de alimen-
tos como atores da cadeia alimentar, na salvaguarda da segurança dos alimentos.
Conhecer as boas práticas a aplicar na manipulação de alimentos. 
OBJECTIVOS ESPECÍFICOS
Conhecer as regras básicas de higiene alimentar a aplicar na manipulação de alimentos;
Obter conhecimentos ao nível do desenvolvimento microbiano e suas consequências;
Conhecer as regras básicas ao nível da higiene das instalações, equipamentos e utensílios;
Conhecer as diferentes formas de acondicionamento dos géneros alimentícios e a importância 
do lote, prazo de validade e rastreabilidade;
Conhecer as regras de receção e armazenamento das matérias-primas;
Conhecer os pré requisitos do sistema HACCP (Análise de perigos e controlo dos pontos críticos).
METODOLOGIAS PEDAGÓGICAS
Método expositivo e método ativo, 
realização de debates
METODOLOGIAS DE AVALIAÇÃO
Diagnóstica, formativa e sumativa
Fig. 086 Panfleto de 
divulgação da formação. 
Fonte autora (2014)
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DESIGNAÇÃO DOS MÓDULOS
Higiene dos alimentos – Perigos e medidas preventivas de controlo
Microbiologia da higiene alimentar
Higiene das Instalações, equipamentos e utensílios  
Acondicionamento e embalagem dos produtos alimentares
Condições de higiene dos alimentos









Limite de faltas 5% da carga horária total 
do curso.
APROVEITAMENTO
Para a obtenção do certi­cado de quali­-
cações terá que ter  aproveitamento e a 
presença a pelo menos 95% da carga 
horária total do curso.
VALOR DA INSCRIÇÃO
75€ (Isento de IVA, 5% de desconto para 
associados NERCAB)
INSCRIÇÕES E LOCAIS DE REALIZAÇÃO
Castelo Branco
Av. do Empresário, Praça NERCAB
6000-767 Castelo Branco
Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email formação@nercab.pt
Covilhã
Parque Industrial Tordosendo, Rua G - Lote 60
6200-823 Covilhã
Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email covilhã@nercab.pt
Proença-a-nova
Praceta Frei Rodrigo Egidio, nº 7
6000-767 Proença-a-nova
Tel. 272 340 250 | Fax 272 340 251
Email proença@nercab.pt
Fig. 087 Panfleto de 
divulgação da formação 
(Verso). Fonte autora 
(2014)
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PROPOSTA PARA SÓCIO
ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO
Nº Sócio ...............   Valor Quota/Ano ..............., .... €  Código Região ..........
DADOS DA EMPRESA
Nome Empresa  .................................................................................
Contribuinte .......................   Data de Constituição ...../...../.....
D. República Nº ....................  III Série Data ...../...../.....  Página ...............
Endereço (Sede)* ...............................................................................
...................................................................................................
Código-Postal ................ - ........   Localidade .......................
Concelho ....................   Distrito ................
Telefone (s) ................/................ Telemóvel ................  Fax..................
Email ....................................................
Representante da Empresa .......................................   Telefone ................
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 088 Proposta de Só-
cio. Fonte autora (2014)
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ACTIVIDADE ECONÓMICA DA EMPRESA
Act. Económica Principal**  .....................................   CAE ....................
Capital Social ..............., .... €
             Penúltimo Ano                          Último Ano
    Volume Fac. (Euros)
    Nº de Trabalhadores
IDENTIFICAÇÃO DOS GESTORES
Nome  ......................................................  Telefone .......................
Nome  ......................................................  Telefone .......................
Nome  ......................................................  Telefone .......................
Nome  ......................................................  Telefone .......................
Observações ..................................................................................
...................................................................................................
O Proposto                                                       Data
......................................................     ...../...../.....
Fig. 089 Folha de con-
tinuação da Proposta 
de Sócio. Fonte autora 
(2014)
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Aprovado em Secção de ...../...../.....        Aprovado em Secção de ...../...../.....
O PRESIDENTE DA AERCAB                O PRESIDENTE DA AIP
..............................................       .............................................. 
* se desejar que a cobrança de quotas seja efectuada em outro endereço indique em anexo.
** Para efeitos de receber informações sobre novas oportunidades comerciais descriminar em anexo outras 
atividades que lhe interessem especialmente.
SEDE (CASTELO BRANCO) Avenida do Empresário, Praça NERCAB 6000-767 Castelo Branco 
Telefone (+351) 272 340 250 Fax (+351) 272 326 988 Email geral@nercab.pt
DELEGAÇÃO (COVA DA BEIRA) Parque Industrial, Lote 23 6200-027 Covilhã 
Telefone (+351) 275 322 002 | Fax (+351) 275 322 002 Email covilha@nercab.pt
DELEGAÇÃO (PINHAL INTERIOR SUL) Biblioteca: R. Manuel Martins d’ Évora, nº4 6150-544 Proença-a-Nova 
Telefone (+351) 274 672 052   Fax (+351) 274 672 052 Email proença@nercab.pt
Fig. 090  Folha de con-
tinuação da Proposta 
de Sócio. Fonte autora 
(2014)











Apresentação da Associação Empresarial
Missão, Visão, Valores e Objetivos








 Projeto MOVE PME - Modernizar, Optimizar, Valorizar
Relatório Económico e Financeiro















Alugueres de infra-estruturas 
e equipamentos
GABINETE EMPRESA





Representação das empresas associadas
Intervenção pública
Desfesa dos interesses gerais da Região e do País
Gestão da carteira de projectos DI
Coordenação dos serviçoes e atividades da AE
ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO5PÁG.
Exmos Senhores Associados
Encerramos mais um ano em que a posição 
da nossa Associação saiu reforçada no âm-
bito regional e nacional. Numa época com 
as características daquela que atravessa-
mos, numa conjuntura económica, nacio-
nal e europeia, desfavorável, a nossa Asso-
ciação conseguiu adaptar-se, renovar-se e 
criar condições para relançar o futuro. Te-
mos muito trabalho pela frente como seja, 
a reestruturação orgânica e patrimonial da 
associação, a redefi nição do universo da 
sua actuação, a maximização da oferta aos 
Associados, a expansão da massa associati-
va, a defi nição dos atributos regionais e a 
elaboração de um plano estratégico regio-
nal, entre outros. 
Teremos decerto muitas difi culdades mas, 
acima de tudo, teremos um mundo de 
oportunidades pela frente. Aproveitemos 
o legado que nos deixaram para, com o
apoio de todos, conseguirmos levar por 
diante este projeto vencedor, que terá que 
ter uma expressão agregadora, de modo a 
lutar pelos interesses dos empresários e 
da região. 
Em nome da Direção agradeço a todos 
quantos de alguma forma apoiaram a As-
sociação durante o ano de 2013, através da 
colaboração na concretização de projetos 
e atividades ou por qualquer outra forma 
manifestaram o seu apoio.
Um agradecimento aos colaboradores da 
Associação pelo seu empenho e compe-
tência manifestada na execução das ati-
vidades em curso. Construamos o nosso 
futuro, unidos, pensando, estudando e pla-
neando a nossa acção.
António Trigueiros de Aragão 
Presidente da Direção
MENSAGEM DO PRESIDENTE
ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO9PÁG.
MISSÃO AERCAB
Missão, Visão, Valores e Objetivos
A Missão da AERCAB assenta na promoção 
e desenvolvimento das atividades econó-
micas do distrito de Castelo Branco, con-
siderando os domínios: técnico, comercial 
e associativo, tendo ainda em mente a ne-
cessidade de assegurar uma participação 
de crescimento exponencial em matéria 
decisiva e programática no que diga res-
peito às empresas e região, trabalhando, 
uma vez mais, de acordo com uma lógica 
de proximidade e de cooperação.
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2 Homens / 12 Mulheres
Efectivos
3 Homens / 3 Mulheres
Contrato a termo
3 Homens / 9 Mulheres
Contrato a termo resolvido incerto
1 Homens / 1 Mulheres
Independentes
Em suma, os técnicos superiores contra-
tados e independentes, na sua maioria li-
cenciados, abrangem as diversas áreas de 
intervenção da associação: Engenharia, 
Economia, Gestão, Direito, Comunicação, 
Contabilidade, Matemática, Física e Quími-
ca, Português/Francês, Por- tuguês/Inglês, 
História, Biologia, Ciências da Educação, 
Gestão de Recursos Humanos, Serviço So-
cial, Psicologia/Sociologia, Literatura Mo-
derna, Geografi a e Planea- mento Regional 
e Engenharia Alimentar.
Esta equipa é constituída por 32 contrata-
dos, dos quais 14 efetivos, 6 a termo e 12 
a termo resolutivo incerto, subdivididos da 
seguinte forma: 21 técnicos com formação 
de nível superior, 5 administrativos (estando 
dois afetos ao Cartório Notarial de Compe-
tência Especializada), 1 técnico de informá-
tica, 1 técnico de design gráfi co, 2 vigilan-
tes/contínuos e 2 empregadas de limpeza.
O NERCAB mantém, ainda, uma avença com 




A ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO – AERCAB INICIOU A SUA 
ATIVIDADE EM 1987, COMO DELEGAÇÃO REGIONAL DA AIP – ASSOCIAÇÃO 
INDUSTRIAL PORTUGUESA. EM 1991 A ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL FOI 
DECLARADA COMO ASSOCIAÇÃO DE UTILIDADE PÚBLICA SEM FINS 






Carlos Alberto Jacinto Couto





Carlos Alberto Jacinto Couto




António Trigeiros de Aragão
(Fábrica Lusitana Produtos 
Alimentares, Lda.)
Vice-Presidente
Vitor Manuel R. Lourenço
(A. Pires Lourenço & Filhos, 
Lda.)
Vice-Presidente
Vitor Manuel R. Lourenço
(A. Pires Lourenço & Filhos, 
Lda.)
Vice-Presidente
Vitor Manuel R. Lourenço




Carlos Alberto Gomes Mogo




(Movaço - Movimentação Indus-
trial, Lda.)
Vogal
Carlos Alberto Gomes Mogo




(Movaço - Movimentação Indus-
trial, Lda.)
ORGÃOS SOCIAIS
ASSOCIAÇÃO EMPRESARIAL DE CASTELO BRANCO17PÁG.
Rendibilidade Genérica
Rendibilidade Financeira ou dos Capitais Próprios
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APRESENTAÇÃO
Os primeiros anos da Associação Empresa-
rial [AERCAB] caracterizaram-se pela apos-
ta na realização de contactos com diversas 
entidades no sentido de transmitir as ne-
cessidades dos empresários da região e de-
sen- volvimento de atividades, nomeada-
mente no âmbito da formação profi ssional.
A autonomização correspondeu ao alarga-
mento das áreas de intervenção da AERCAB, 
passando a desem- penhar um papel mais 
ativo na dinamização do tecido empresa-
rial da região, com a criação de duas dele-
gações: Delegação da Cova da Beira (1999) 
e Delegação Pinhal Interior Sul (2000). Sa-
lienta-se que em Abril de 2000, a Asso-
ciação Empresarial [AERCAB], foi acredita-
da como entidade forma- dora, pela DGERT. 
Desde de 2008 que a AERCAB é certifi ca-
da, pela APCER, em conformidade com a 
norma NP EN ISO 9001. No ano de 2011 
houve a necessidade de uma refl exão pro-
funda do SGQ – Sistema Gestão Qualidade 
e especifi camente sobre os processos da 
qual resultou um novo modelo de gestão, 
obtendo em 2012 a renovação pela APCER.
A Associação Empresarial [AERCAB], para 
além de  ser sócia fundadora de várias ins-
tituições nacionais de levada importância 
para o desenvolvimento económico, atual-
mente está ligada à Direção de algumas, 
que atuam em diferentes linhas de ação.
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Salienta-se que em Abril de 2000, a Associação 
Empresarial [NERCAB], foi acreditada como entida-
de forma- dora, pela DGERT. Desde de 2008 que a 
AERCAB é certifi cada, pela APCER, em conformida-
de com a norma NP EN ISO 9001. No ano de 2011 
houve a necessidade de uma refl exão profunda do 
SGQ – Sistema Gestão Qualidade e especifi camen-
te sobre os processos da qual resultou um novo 
modelo de gestão, obtendo em 2012 a renovação 
pela APCER.
Fig. 091  Relatório de 
Atividades e Contas. 
Fonte autora (2014)
Fig. 092  Relatório de 
Atividades e Contas. 
Fonte autora (2014)
Fig. 093  Páginas do 
Relatório de Atividades 
e Contas. Fonte autora 
(2014)
Fig. 094  Relatório de 
Atividades e Contas. 
Fonte autora (2014)


































Fig. 095  Etiquetas para 
organização de dossiers. 
Fonte autora (2014)
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2.2 Website, Newsletter e Redes Sociais 
O novo website da AERCAB foi também desenvolvido com base 
numa estrutura simples e com ênfase acentuada nas cores da nova 
marca gráfica, bem como as aplicações enunciadas anterioremente. 
Sendo uma importante ferramenta de contato entre a associação e 
o seu público-alvo, é fundamental que a navegação seja intuitiva, 
legível e desprovida de ruído visual, sempre em conformidade como 
o estilo visual adotado. 
A sociedade contemporânea caracteriza-se pela globalização. As in-
formações e a velocidade com a qual elas atingem a sociedade es-
pantam qualquer um que tenha vivenciado as décadas de 80 e 90. 
Em razão da tecnologia e das facilidades que ela traz, os recetores 
dessas informações tornam-se cada vez mais exigentes. 
Assim, torna-se necessário desenvolver estratégias com vista a uma 
abordagem centrada no utilizador, com vista a proporcionar uma 
experiência que seja para ele agradável. Nas imagens seguintes 
estão apresentados alguns menus e sub-menus do novo wesite, e 
ainda como este irá funcionar nas diversas plataformas existentes.
MULHER +










12 - 15 JUNHO
Esta Viagem na História Medieval 
pretende ser um espaço de animação e 
convívio cujo objetivo é dar a conhecer 
ao público, residente e visitante, 
caraterísticas de um mercado medieval.
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Fig. 096  Mockup Home-
page Website AERCAB. 
Fonte autora (2014)
Fig. 097 (Dta.)  Submenus 
Website AERCAB. Fonte 
autora (2014)














Carlos Alberto Gomes Mogo
(ASSEC - Assistência a Empresas 
e Consultadoria, Lda.)
CONSELHO FISCALASSEMBLEIA GERAL DIRECÇÃO
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Associação Empresarial
da Região de Castelo Branco
Associados
Contacte-nos Informações
Formação Competividade Empresarial Projetos Incubadora RecrutamentoAERCAB
Um conjunto diversificado de conhecimentos ao seu dispor: aposte em formação de cariz mais técnica e especializada 
ou, se for caso, venha passar um dia divertido connosco para desenvolver um tema do seu interesse pessoal!
A AERCAB - Associação Empresarial da Região de Castelo Branco, proporciona-lhe a si e à sua empresa formação de 
excelência!
Com o objetivo de dar resposta às mais diversificadas necessidades, sejam pessoais ou profissionais, e tendo em 
conta as exigências com as quais nos confrontamos diariamente, a AERCAB propõe-lhe um Plano de Formação que 
passa pela realização de ações de cariz mais lúdico e pessoal, assim como de outras ações abordando temas de cariz 
mais técnico.
Assim, quer seja com o propósito de adquirir competências a nível pessoal quer para dar resposta ao estipulado na Lei 
(Lei n.º 7/2009 de 12 de Fevereiro, artigos 130.º a 134.º) a AERCAB encontra-se disponível para lhe dar uma resposta 















Para mais informações contacte
Joana Afonso
email joana.afonso@cec.org.pt
Listagem semanal de perfis de empresas que procuram parceiros nacionais.
Equipamentos Cénicos
FR-2013-125
Empresa francesa especializada na conceção e construção de sistemas de controle para equipamentos cénicos oferece 
os seus serviços de intermediação de comércio e serviços de distribuição. A empresa procura um produtor deste tipo de 
equipamentos para proporcionar soluções ajustadas de auditórios e teatros.
Ver Mais
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CONTACTOS
SEDE CASTELO BRANCO
      (+351) 272 340 250 TELEFONE  
 (+351) 272 326 988 FAX
      Avenida do Empresário Praça Nercab
      6000-767 Castelo Branco
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ASSOCIAÇÃO CENTRO CIÊNCIA VIVA DE PROENÇA-A-NOVA
ID Acção Ínicio Preço Vagas Horas
Acção Ínicio Preço Vagas Horas
856 Recolha de produtos florestais - resinagem Data a definir Co-financiada 25 25
874 Apicultura 20.06.2014 Co-financiada 25 50
BIBLIOTECA MUNICIPAL DE VILA DE REI
ID
700 Fotografia - Iniciação Data a definir Co-financiada 25 50
691 Gestão de Stress e Gestão de Conflitos Data a definir Co-financiada 25 25
698 Saúde e Socorrismo Data a definir Co-financiada 24 25
Associação Empresarial
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Formação Competividade Empresarial Projetos Incubadora RecrutamentoAERCAB
O AERCAB iniciou a sua actividade em 1987, como delegação regional da AIP - Associação Industrial Portuguesa. Em 
1991 o NERCAB foi declarado como associação de utilidade pública sem fins lucrativos, de âmbito distrital.
Os primeiros anos do NERCAB caracterizaram-se pela aposta na realização de contactos com diversas entidades, no 
sentido de transmitir as necessidades dos empresários da região e desenvolvimento de actividades no âmbito da 
formação profissional.
A autonomização correspondeu ao alargamento das áreas de intervenção do NERCAB, passando a desempenhar um 
papel mais activo na dinamização do tecido empresarial da região.
Em 1993, foi concluída a construção do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Distrito de Castelo Branco (com o 
apoio do Programa 1.1 - Infra-estruturas de Base do PEDIP), onde, actualmente, o NERCAB mantém a sua sede. Este 
edifício é dotado de uma localização priviligiada, numa área de lazer integrada no espaço urbano de Castelo Branco, e 
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Aquando a análise do site, foram detetadas algumas lacunas que 
tornam a interação do utilizador pouco intuitiva e muito exigente. 
Uma das características em que se realça esta dificuldade, encon-
tra-se nas hiperligações que existem no menu principal para os 
diversos sub-menus. Neste novo layout, decidiu-se apresentar estas 
divisões apenas aquando a entrada em cada um dos menus existen-
tes, como se pode ver na figura 98. 
A fonte Roboto de Christian Robertson, foi a escolhida para o novo 
website. Segundo o autor este é um tipo de letra moderno, acessível 
e emocional, para ser utilizado na interface das diversas platafor-
mas. Para além destes atributos, é uma fonte composta por um 
número diversificado de variantes e, por isso, demonstra ser a mais 
adequada para o perfil flexível e contemporâneo que se pretende.
A utilização das cores corporativas tornou-se igualmente imprescí-
ndivel, não só para dar uma maior dinâmica ao novo website mas 
também como forma de destacar determinadas áreas ou informa-
ções, tais como os submenus, destaques da semana, mudanças de 
página, continuação de texto, etc. Todas estas qualidades apoiam 
uma melhor composição dos elementos no espaço e, consequente-
mente, uma melhor hierarquização da informação, tornando a visita 
ao novo website uma experiência mais espontânea e divertida.
Newsletter
A Newsletter, como instrumento barato e eficaz, possibilita um po-
tente recurso de divulgação. Neste caso específico, tem como ob-
jetivo informar os associados relativamente a novidades e notícias 
que sejam do seu interesse e, por isso, foi concebida  de forma a 
que a informação nela contida seja breve e ilucide claramente o seu 
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Fig. 098  Submenus 
Website AERCAB. Fonte 
autora (2014)
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Num primeiro momento, será enviada uma Newsletter a todos os 
associados e principais interessados, com o objetivo primordial de 
divulgar tanto a nova imagem como os interesses estratégicos pre-




De acordo com uma lógica de proximidade aos seus associados, o AERCAB pretende a prosse-
cução da sua aposta no acompanhamento constante dos seus associados, apoiando-os. Para 
cumprir tal desígnio é de fulcral importância desenvolver, junto dos associados, um levanta-
mento de necessidades, que permita aferir as principais preocupações e problemas com que o 
tecido empresarial se confronta para, posteriormente, poder alicerçar e consolidar um conjunto 
de iniciativas e estratégias que ajudem a debelar as principais inquietações manifestadas.
AERCAB . NEWSLETTER MAIO 2014  
Empresa francesa especializada na 
conceção e construção de sistemas de 
controle para equipamentos cénicos 
oferece os seus serviços de interme-







A CIMD - Companhia Industrial de 
Materiais Duros, S.A., é uma sociedade 
anónima. A maioria do capital pertence 
à empresa francesa Cheval Frères, 
SAS. Esta empresa faz parte do Grupo 
IMI com sede em França.
Ver Mais
Próxima acção de formação » No próximo dia 20 de Junho de 2014 irá começar a próxima acção de formação 
co-financiada de 25 horas, na Associação Centro Ciência Viva de Proença-a-Nova.
Seminário & Workshop » Design como fator de diferenciação, projeto enquadrado nas acções colectivas do 
COMPETE e implementado pela AIP-CCI, que tem por objectivo dinamizar a Propriedade Industrial.
O kit ‘Do It Yourself’ é um conjunto de guiões didáticos que a AIP-CCI lhe oferecerá para o tornar mais autónomo 
neste domínio.
Sabe que o Design faz a diferença?
DIAS TEMPLÁRIOS
CASTELO BRANCO
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Fig. 099  Newsletter AER-
CAB. Fonte autora (2014)
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A fase seguinte será o envio contínuo das principais notícias e informa-
ções relativas à Associação Empresarial da Região de Castelo Branco.
Redes Sociais
Embora se considere o website e a Newsletter ferramentas clara-
mente úteis, a facilidade de comunicação que as redes sociais hoje 
em dia oferecem, relativamente à rapidez com que a informação 
chega às pessoas e o “feedback” entre a associação e o exterior, 
torna-as um meio de comunicação imprescíndivel a uma boa estra-
tégia. Desta forma, o Facebook e o Twitter tornam-se ativos essen-
ciais para geral valor e proximidade com o público.
Estes são meios gratuitos que permitem informar os associados e 
todos os interessados de forma rápida e, ainda, recolher informa-
ções que permitam ajustar estratégias aos interesses do público-al-
vo. Foi então criada uma página no Facebook e uma no Twitter no 
sentido de promover as acções da AERCAB e de possibilitar um 
processo comunicativo mais próximo do público. 
É importante que estas duas redes sociais sejam entendidas de 
forma adequada e que a informação nelas contidas seja ajustada a 
cada uma delas. Isto porque enquanto no Facebook a informação 
pode ser detalhada ao pormenor e não existe limite de caracteres, 





Fig. 100  Hiperligação 
à página de Facebook . 
Fonte autora (2014)
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curta mas que, por este motivo, é também mais ativa. As imagens 
seguintes demonstram dois exemplos reais de como irão funcionar 
as páginas da AERCAB com a nova marca gráfica.
Fig. 101  Página de 
Facebook AERCAB. Fonte 
autora (2014)
Fig. 102  Página de 
Twitter AERCAB. Fonte 
autora (2014)
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2.3 Brochura Institucuional
Como observado na análise da AERCAB, também a brochura insti-
tucional que até agora era utilizada como meio de divulgação, ma-
nifestava-se como uma aplicação gráfica pouco organizada e com 
carência de hierarquia visual. 
Desta forma, e como proposto pela associação, foi criada uma nova, 
indo de acordo com os objetivos implementados relativamente à nova 
identidade visual corporativa. Uma estrutura mais equilibrada, com 
uma maior visibilidade da nova imagem representativa da AERCAB 
são as características enfatizadas, dando realce ás novas cores, ao 
novo símbolo e ainda, à visão contemporânea do mesmo. Nela cons-
tam as informações mais relevantes acerca da AERCAB, como a for-
ma como esta se apresenta, os seus serviços e principais contactos.
A AERCAB possui um conjunto de equipamentos e infra-estru-
turas de qualidade reconhecida, onde toda a logística envolven-
te visa um óptimo desempenho da actividade da Associação e 
seus associados.
www.nercab.pt
associação empresarial de castelo branco
Avenida do Empresário, Praça NERCAB
6000-767 Castelo Branco




Alugueres de infra-estruturas 
e equipamentos
GABINETE EMPRESA











Representação das empresas associadas
Intervenção pública
Desfesa dos interesses gerais da Região e do País
Gestão da carteira de projectos DI
Coordenação dos serviçoes e atividades da AE
A Visão da AERCAB baseia-se na busca da prestação de um 
conjunto de serviços de elevada e distinta qualidade, pretenden-
do armar-se como uma associação de excelência no apoio ao 
tecido empresarial local, com vista ao progresso da região.
Tendo em conta o panorama 
económico e nanceiro atual, 
cujas características essen-
ciais, são a instabilidade, a 
insegurança e inconstância, 
encontra-se amplamente justi-
cada a pertinência que uma 
associação com os propósitos 
da AERCAB reforce a sua 
presença junto dos seus asso-
ciados e empreenda um esfor-
ço acrescido no seu apoio.
O funcionamento do NERCAB 
e a sua prestação de serviços 
mobiliza, valoriza e rege o seu 
trabalho, tendo em conta os 
padrões de excelência que para 
si dene, um conjunto de 
princípios e valores.
De acordo com uma lógica de proximidade aos seus associa-
dos, o AERCAB pretende a prossecução da sua aposta no 
acompanhamento constante dos seus associados, apoiando-os. 
Para cumprir tal desígnio é de fulcral importância desenvolver, 
junto dos associados, um levantamento de necessidades, que 
permita aferir as principais preocupações e problemas com que 
o tecido empresarial se confronta para, posteriormente, poder 
alicerçar e consolidar um conjunto de iniciativas e estratégias 
que ajudem a debelar as principais inquietações manifestadas.
Competência e Prossionalismo 
Atitude e Dedicação
Empenho e Motivação
Lealdade e Espírito de Equipa
Integridade e Ética
Criatividade e Inovação
A Missão da AERCAB assenta 
na promoção e desenvolvimen-
to das atividades económicas 
do distrito de Castelo Branco, 
considerando os domínios: 
Técnico, comercial e associati-
vo, tendo ainda em mente a 
necessidade de assegurar uma 
participação de crescimento 
exponencial em matéria decisi-
va e programática no que diga 
respeito às empresas e região, 
trabalhando, uma vez mais, de 
acordo com uma lógica de 
proximidade e de cooperação.
Internacionalização Inovação Formação Financiamento Cooperação Empresarial Empreendorismo
VALORES   AERCAB
Fig. 103  Brochura 
Institucional AERCAB. 
Fonte autora (2014)
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capítulo 04
estratégia de orientação 
da AERCAB
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1. Sinalética AERCAB
1.1 Sistema pictográfico 
Um sistema pictográfico, tal com referido no capítulo anterior, refe-
re-se ao conjunto de signos específicos para informação (sinalética) 
que se relacionam para formar uma linguagem colectiva e que re-
correm à utilização de pictogramas.
Durante o período de observação “in loco” foi visível que não existe 
uma sinalética coerente ou que proporcione uma orientação eficaz. 
De forma a fornecer uma maior caracterização da nova representa-
ção gráfica dentro das instalações da AERCAB, e criar uma melhor 
orientação dos que o frequentam ou utilizam, foram elaborados pic-
togramas que, juntamente com informação textual necessária, irão 
dar forma aos diversos suportes de sinalética projetados.
A figura 105 representa esse conjunto de pictogramas, que irão 
apoiar a orientação proposta, produzidos em caixas de acrílico 
transparente (figura 104), pretendendo-se evidenciar a presença 
das cores da nova identidade. Com o propósito de reduzir o desgas-
te dos suportes, definiu-se que a película autocolante, onde estaria 
impresso o conteúdo gráfico do sistema de sinalização, seria apli-
cada na face interior da placa de acrílico. 
Na imagem seguinte encontram-se representados os desenhos em 
vinyl que irão constituir as placas mencionadas, que serão coloca-
das do lado mais apropriado das respetivas portas. Cada um dos 
símbolos apresentados, foi concebido de forma fiel ao desenho da 
nova imagem da AERCAB, existindo em todos eles uma clara forma 
arredondada e com sempre com uma preocupação relativamente à 
sua usabilidade e legibilidade por parte dos utilizadores do espaço. 
Como se pode ver, os diversos espaços são descritos em duas lín-
guas diferentes: o Português como língua nacional e o Inglês como 
língua oficial. Para que esta diferença seja perceptível optou-se por 
utilizar cores diferentes para cada uma das línguas, optando pela 
cor utilizada na placa de sinalização. A altura e localização destas 
placas no espaço encontra-se exemplificada nas figuras 107 e 108.
Fig. 104  Placas de sina-
lização em acrílico trans-
parente. Fonte www.
estorilsol.pt/galeria
Fig. 105  Pictogramas 
desenhados para as 
instalações da AERCAB. 
Fonte autora (2014)
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Fig. 106 Placas de 
sinalização que contêm 
a informação detalha-
da sobre cada um dos 
















































Fig. 107 Simulação do 
ambiente real para as 
casas de banho mascu-
lina e feminina. Fonte 
autora (2014)
Fig. 108 Simulação do 
ambiente real para o 
auditório. Fonte autora 
(2014)
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1.2 Estratégia de Wayfinding
Para que este sistema faça sentido, torna-se imprescindível que 
exista também uma informação inicial dada aos utilizadores. Para 
isso, foi projetada uma estrutura (figura 110), que irá situar-se na 
entrada do edifício, e que irá orientar as pessoas à priori, facultan-
do-lhes a informação que precisam para se dirigir ao piso e, conse-
quentemente, ao espaço pretendido. 
Uma das informações que se considerou também importante para 
uma primeira orientação ao utilizador foi a colocação das plantas 
resumidas dos dois pisos que constituem as instalações da AER-
CAB. Por isso, através das plantas fornecidas (Apêndices E e F), 
foram pensadas e desenhadas duas abordagens destas com uma 
maior aproximação às restantes aplicações que constituem o siste-
ma de wayfinding aqui apresentado.
Para a área de acesso ao primeiro piso das instalações foi concebida 
também uma lista resumida dos diversos espaços que existem no 
mesmo, sendo esta para ser aplicada em vinil autocolante na respe-
tiva parede (figuras 111 e 112), bem como informações como a que
Fig. 109 (Esq.) Informa-
ção relativa à orientação 
para o espaço de WC 
masculino e feminino. 
Fonte autora (2014)
Fig. 110 (Dta.) Estrutura 
informativa para a en-











Auditório | Sala de Conferências
Auditorium | Conference Room
Recepção | Sala de Espera











se encontra na figura 109. Esta demonstra a forma como irão ser 
substituidas determinadas placas de sinalização existentes dentro 
do edíficio como é o caso da informação relativa ao espaço das ca-
sas de banho masculina e feminina. Assim, percebe-se que houve 
uma preocupação com a flexibilidade com que a informação é dis-
posta dentro das instalações, adaptando-se sempre ao espaço em 
que esta terá que ser incluída. 
Sendo as portas do primeiro piso, na sua maioria de vidro, decidiu-
se que seria mais adequado colocar a informação mais acessível ao 
usuário. Desta forma, esta será exposta como na parede mencionada 
e igualmente constituída por uma breve lista dos espaços que se 
encontram para lá das entradas.
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Fig. 111 Planta do Piso 
0 adaptada da planta 
original (Apêndice E). 
Fonte autora (2014)
Fig. 112 (Esq.) Informa-
ção relativa ao Piso 1 
das instalações . Fonte 
autora (2014)
Fig. 113 (Dta.) Informa-
ção relativa ao Piso 1 













MEN TOILET ESPAÇO 
DE CONVÍVIO
COZINHA
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Fig. 114 (Esq.) Exemplo 
da utilização do vinil 
autocolante com a in-
formação detalhada nas 
portas das instalações. 
Fonte autora (2014)
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1. Conclusões e recomendações
A atual conjuntura económica do país trouxe às empresas a neces-
sidade de se diferenciarem no mercado onde atuam. No entanto, 
muitas não reconhecem ainda no design, uma ferramenta de ino-
vação e diferenciação num mercado cada vez mais global. Aqui 
encontra-se uma enorme oportunidade das mesmas para se desta-
carem face à concorrência.
A realização deste projeto deveu-se precisamente a este facto, ou 
seja, da AERCAB apresentar um conjunto de necessidades ao nível 
do Design de Comunicação, nomeadamente de se fazer identificar 
de uma forma mais coerente com a sua identidade, de se promover 
e de se posicionar face ao mercado que a envolve, para se poder 
tornar mais competitiva  perante a conjuntura económica atual.
A adoção de uma metodologia mista, sistematizada e adequada 
ao processo investigativo aqui apresentado, mostrou-se de grande 
importância devido ao rigor e fiabilidade que conferiu ao projeto 
de design de Identidade Visual. Esta metodologia constituiu-se por 
uma investigação não intervencionista, em que foram recolhidas in-
formações sobre a AERCAB através da observação direta dos meios 
comunicacionais disponibilizados, bem como por uma análise dos 
seus concorrentes, de forma a perceber de que forma a associação 
em questão se poderia destacar das demais e melhorar a forma 
como expõe os seus serviços e define a sua estratégia de atuação.
Fez também parte da metodologia uma investigação intervencio-
nista, composta por inquéritos feitos a diversos colaboradores da 
AERCAB, que contribuiram para uma melhor perceção do ambien-
te interior e das necessidades existentes. Posterioremente e ain-
da nesta fase, foi desenvolvida a identidade visual como parte de 
uma investigação ativa, que consistiu no processo de design até às 
soluções, passando pelo diagnóstico, pela clarificação do posicio-
namento, pela definição da narrativa a utilizar, pela construção da 
nova marca gráfica, e acabando na definição da estratégia adequa-
da às necessidades pretendidas, em articulação com o seu público
-alvo e contexto de mercado.
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Só após a aplicação do plano de identidade corporativa se poderá res-
ponder com total convicção à questão de partida deste projeto, con-
tudo é já possível concluir que tudo indica que o argumento é válido.
Ou seja, conforme referido, o recurso a uma processo coordenado 
possibilitou a melhor compreensão das relações entre a estrutura e 
necessidades de uma associação com o design, como ferramenta 
de comunicação, que aliada a processos de gestão e como fator 
estratégico de diferenciação, enquanto que as metodologias utiliza-
das durante a investigação permitiram alcançar melhores níveis de 
eficácia e credibilidade no projeto de Identidade Visual. O desen-
volvimento da IVC possibilitou que a AERCAB e os seus serviços se 
posicionaesem de forma clara, através de uma relação próxima ao 
seu público e através da definição de uma estratégia bem definida 
e orientada para o futuro sucesso da associação.
Dos dois momentos que constituiram a metodologia aplicada, fo-
ram extraídos os resultados e as conclusões finais que permitiram 
responder aos objetivos e ao argumento propostos incialmente para 
esta investigação. Ou seja, o design gráfico, aliado à gestão em-
presarial, pode contribuir para a melhoria da comunicação de uma 
Associação Empresarial, desde que sejam adotadas decisões estra-
tégicas que atendam ao programa corporativo e que originem uma 
solução gráfica global e integrada.
A AERCAB benificiou deste projeto, na medida em que obteve para 
além de uma nova imagem mais dinâmica e fresca, uma estratégia 
para o futuro e suportes de comunicação visual integrados. O proje-
to em questão, contribui para a promoção, posicionamento e reco-
nhecimento desta associação, bem como dos serviços que presta. 
O surgimento de alguns de alguns obstáculos durante a metodo-
logia projetual desencadearam o não cumprimento da sua imple-
mentação, deixando as últimas conclusões servirem de motivo para 
iniciar estudos futuros, tendo assim sido apresentado e justificado 
até à fase dos testes em condições reais. Seria então pertinente em 
investigações futuras verificar o sucesso da implementação desta 
estratégia de comunicação e orientação integrada.
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4. Glossário 
Arquitetura de marca uma estrutura conceptual de marcas, submarcas 
e marcas conjuntas do mesmo produtor que fornece uma ferramenta 
útil para definir a sua hierarquia e relações. Em geral, os componentes 
da arquitetura de uma marca visam grupos particulares de clientes ou 
segmentos do mercado.
Auditoria de imagem uma inspeção ou verificação de um aspeto par-
ticular de uma organização por uma pessoa, consultora ou entidade 
qualificada. Uma auditoria de risco avalia perigos ou perdas potenciais, 
enquanto uma auditoria e avalia a saúde e o estado dos sistemas conta-
bilísticos e procedimentos.
Design ato ou processo de dar a alguma coisa uma forma ou aparên-
cia deliberada, em geral com alvos estéticos bem como considera-
ções funcionalistas.
Gestão de design (“design management”) gestão de recursos humanos 
e materiais tendo em conta o desenvolvimento e produtos, serviços ou 
comunicações, cujo processo de criação é multidisciplinar e é interde-
pendente da estratégia da empresa.
Gestão de identidade corporativa a gestão de identidade corporativa 
procura uniformizar todos os discursos (verbais e visuais), mas, sobre-
tudo, agir sobre as relações entre sistemas de signos, criando um có-
digo partilhado por um grupo, capaz de reduzir o número de possíveis 
interpretações e conduzindo a comunicação com maior segurança, para 
a imagem (ou imagens) desejada.
Logótipo representação visual do nome da organização, conjunto de le-
tras interligadas, formando um todo, atualmente entendido como signo 
identificador de uma corporação, produto ou serviço.
Marca a marca é consequência de associações decorrentes da experiên-
cia e cultura do receptor, tendo em conta mensagens recebidas direta 
ou indiretamente da organização
Narrativa a história que suporta a marca.
Posicionamento onde e como a marca se situa em relação aos seus con-
correntes, desde a perspetiva dos seus consumidores.
Público Grupo de indivíduos onde constam diversos subgrupos de pes-
soas organizados por perfil, preferências, interesses e exigências seme-
lhantes. Simplificadamente, os que partilham preferências e exigências 
comuns face ao produto ou serviço em causa. Numa visão mais alarga-
da abrange todos os ‘stakeholders’.
Valores corporativos crenças, convicções, filosofia e visão empresarial. 
Qualidades e caraterísticas imateriais inerentes à empresa, seus bens 
e serviços.
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O presente inquérito foi realizado por Vanessa Simões, no âmbito da disciplina do projecto 
de mestrado em design gráco, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco 
e Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. 
INQUÉRITO À DIREÇÃO
GRUPO 1
1. A empresa tem algum marca gráca em uso?
2. Se sim, aproximadamente, há quanto tempo está em uso?
3. Porque decidiu a rever a identidade visual?
4. Está inclinado para uma mudança total ou supercial no marca gráca atual?
5. Quais as suas características preferidas na marca gráca atual?
6. Tem mais de uma marca gráca sob a sua responsabilidade?
7. Considera que a sua marca gráca atual contribui para uma boa imagem e reputação?
8. Importa-se de nos exemplicar dois dos últimos livros que leu? 9 – Se a sua empresa 
fosse um carro, qual modelo seria?
9. Se a sua empresa fosse um carro, qual modelo seria?
10. Há alguma cor particularmente associada à sua empresa?
GRUPO 2
1. O que espera do novo projeto de identidade visual?
2. Pode dar alguns exemplos de marcas grácas que considere bons exemplos (pode indicar 
o site de internet onde se encontra)?
3.Pode dar alguns exemplos de marcas grácas que considere maus exemplos (pode indicar 
o site de internet onde se encontra)?
4. Por favor liste algumas imagens que considere representativas do seu sector de atividade.
5. Há alguma cor particularmente associada ao seu sector de atividade?











7. Quem considera como concorrentes?










2. Pode dar alguns exemplos de marcas grácas que considere bons exemplos (pode indicar 
o site de internet onde se encontra)?
3.Pode dar alguns exemplos de marcas grácas que considere maus exemplos (pode indicar 
o site de internet onde se encontra)?
4. Por favor liste algumas imagens que considere representativas do seu sector de atividade.
5. Há alguma cor particularmente associada ao seu sector de atividade?











7. Quem considera como concorrentes?










9. Considera que algum dos seus concorrentes tem um meio de comunicação especialmente 
relevante e ecaz? Se sim, qual?
11. Com base na listagem seguinte, assinale meios de comunicação, a desenvolver, que 






 Embalagem de produtos
 Expositores de produtos
 Publicidade
 Relatório anual
 Outros que pretenda ver realizados:
12. Pretende implementar o projeto de uma só vez ou gradualmente?

O presente inquérito foi realizado por Vanessa Simões, no âmbito da disciplina do projecto 
de mestrado em design gráco, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco 
e Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. 
1. A Associação e os seus serviços








b. Como qualica o equipamento da Associação?







c. Qual é a sua opinião sobre a NERCAB?




2. Valor acrescentado dos serviços




















a.1. Qual a sua opinião acerca da apresentação dos serviços aos associados?
b. Depois do serviço, preocupam‐se com a satisfação do associado?
 Sim
 Não
c. Que razões levam os associados a solicitar estes serviços?
3. A concorrência
a. Considera que os serviços da concorrência têm algo melhor que os do NERCAB?
 Sim
 Não
2. Valor acrescentado dos serviços




















a.1. Qual a sua opinião acerca da apresentação dos serviços aos associados?
b. Depois do serviço, preocupam‐se com a satisfação do associado?
 Sim
 Não
c. Que razões levam os associados a solicitar estes serviços?
3. A concorrência
a. Considera que os serviços da concorrência têm algo melhor que os do NERCAB?
 Sim
 Não
a.1. Se respondeu sim à pergunta anterior diga o quê.
 
b. O que acha que poderia ser melhorado nos serviços do NERCAB?
4. Atividade laboral




b. A Associação promove formação prossional aos empregados?
 Sim
 Não




c. Tem contacto direto com o associado?
 Sim
 Não
c.1. Tem algum cuidado com a sua apresentação perante o associado?
 Sim
 Não




d.1. O que poderia melhorar o seu trabalho?
5. Atendimento












b. A Associação tem site e e‐mail?
 Sim
 Só tem site
 Só tem email
 Não tem nenhum dos dois




d.1. O que poderia melhorar o seu trabalho?
5. Atendimento












b. A Associação tem site e e‐mail?
 Sim
 Só tem site
 Só tem email
 Não tem nenhum dos dois
b.1. Por e‐mail, em média, quanto tempo demoram a dar resposta a de um associado?










a.1. Se sim, qual é?
b. Sabe o que é a NERCAB e de que serviços dispõe?
 Sim
 Não
c. Conhece a Identidade Visual que representa neste momento esta associação?
 Sim
 Não





O presente teste foi realizado por Vanessa Simões, no âmbito da disciplina do projecto de 
mestrado em design gráco, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco e 
Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. Este teste inscreve-se na 
temática de identidade corporativa e tem como intuito vericar a validação da futura marca 
gráca da Associação Empresarial de Castelo Branco - AERCAB
É favor assinal com (X) as respostas que pretende selecionar.
TESTE DE PERCEÇÃO 01



























da Região de Castelo Branco

O presente teste foi realizado por Vanessa Simões, no âmbito da disciplina do projecto de 
mestrado em design gráco, pela Escola Superior de Artes Aplicadas de Castelo Branco e 
Faculdade de Arquitetura da Universidade Técnica de Lisboa. Este teste inscreve-se na 
temática de identidade corporativa e tem como intuito vericar a validação da futura marca 
gráca da Associação Empresarial de Castelo Branco - AERCAB
Das marcas grácas representadas, qual a que transmite mais
É favor assinal com (X) as respostas que pretende selecionar.




Das marcas grácas representadas, qual a que transmite uma carga emocional maior?
Marca Gráca I
Marca Gráca II
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A AERCAB dene enquanto prioridades estratégicas de atuação: Gabinete Empresa, Representa-
ção Institucional, Eventos e Formação. Das marcas grácas representadas, qual a que transmite da 
melhor forma a sua prioridade?
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ção Institucional, Eventos e Formação. Das marcas grácas representadas, qual a que transmite da 
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